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@ Edytorial

Drodzy Czytelnicy,

Witam bardzo serdecznie w marcowym wydaniu miesiecz-
nika Hurt & Detal, w ktérym specjalnie dla Was publikujemy
ciekawe artykuty rynkowe, wywiady, reportaze i bardzo
wazne informacje zwigzane z handlem detalicznym. Reko-
mendujemy tez znakomite produkty FMCG, ktérych nie moze
zabrakng€ na pétkach w Waszych sklepach, szczegdinie
w okresie przedswigtecznym.

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny

Chciatbym takze przedstawi¢ Panstwu nasze plany w zakresie tegorocznych
konferencijii wydarzen oraz serdecznie zaprosi¢ do uczestnictwa. Jak doskonale
wiecie, wtasnie trwa etap gtosowania przez Kupcdw na najlepsze produkty
rynku FMCG. 28 maja 2026 r. — podczas Gali Lideréw Rynku FMCG i Handlu -
ogtosimy wyniki plebiscytu i zaprezentujemy laureatéw konkursu Ztoty Paragon
- Nagroda Kupcéw Polskich.

Gala Liderow
Rynku FMCG i Handlu

28 maja 2026

hurtsadetal

Go

Drugim wydarzeniem w tegorocznym kalendarzu jest Konferencja
Trade-Marketingu POSitive TradeMarketing: Narzedzia i Strategie Sukcesu,
ktéra odbedzie sie 30 wrzesnia 2026 r. w Hotelu Presidential w Warszawie.

RISCHER

POSideo IKANTAR

MAXPOL

POSitive TradeMarketing

Narzedzia i strategie sukcesu

30 wrze$nia 2026 | Warszawa, Presidential Hotel | trade-marketing.pl

hurtsdetal

27 pazdziernika 2026 r. odbedzie sie Innovation Day 2026 wraz z konferencjg
branzowq w Hotelu Presidential i galq wieczorng w Teatrze Kamienica. Podczas
gali poznamy laureatow konkursu Ztote Innowacje FMCG & Retail.

POSideo  pLuErox

Consumer of the future

27 pazdziernika 2026, Hotel Presidential

hurtsdetal

Go

RISCHER
>

MAXPOL

POSideo bluehorizON
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w sektorze FMCG)
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e-mail: redakcja@hurtidetal.pl
Redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ reklam.
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Prezentowane produkty nie stanowiq oferty
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Prezentowane ceny majq charakter orientacyjny.
Prezentowane wyroby alkoholowe stanowiq informacje
wytgcznie dla celéw handlowych.

: A o,
Naktad drukowany: 51000 egz. 0 ThiTRoL0kANY
(kontrolowany przez PBC) ————————

e -wydanie (cyfrowe): 27 600 odbiorcow
e -wydanie (LinkedIn): 22 000 odbiorcéw
Dystrybucja hybrydowa: 100 600 odbiorcow
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Somersby tgczy
niemozliwe: 0%
alkoholu, 0 cukru,

0 kalorii i 100% smaku

Na rynku zadebiutowato Somersby 3xZE-
RO - najwigksza innowacja w ponad 14-let-
niej historii marki w Polsce. Nowy produkt,
dostepny w dwdch intensywnie owocowych
wariantach: jabtkowym i wisniowym, ta-
czy trzy kluczowe benefity: zero alkoholu,
zero cukru i zero kalorii, bez kompromisu
w obszarze smaku. Premierze produktéw
3xZERO towarzyszy najwicksza dla mar-
ki i najbardziej kompleksowa kampania
marketingowa realizowana w modelu 360°.
Obejmuje telewizje i VOD, digital, media
spolecznoéciowe (Meta, TikTok), influencer
marketing, radio i Spotify, szerokie dziatania
OOH oraz obecno$¢ na festiwalach i sam-
plingi. Wszystko pod hastem ,Somersby fa-
czy niemozliwe”, ktére wprost komunikuje
skalg innowacji i ambicje marki.

Grupa Kapitatowa Specjat zamyka 2025
rok dwucyfrowymi wzrostami

Grupa Kapitalowa Specjat, jeden z najwigkszych polskich operatoréw hurtowo-detalicznych
w sektorze FMCG, zamkngeta 2025 rok z obrotami na poziomie 4,6 mld zt, notujac 28% wzrost
rok do roku. To kolejny rok z dwucyfrowym wzrostem, co potwierdza, ze konsekwentnie reali-
zowana strategia rozwoju jest dobrze przyjmowana przez rynek i partneréw handlowych. Skala
dziatalnosci GK Specjat obejmuje 30 magazynéw dystrybucyjnych, z keérych obstugiwanych
jest ok. 24 tys. sklepéw w catej Polsce, w tym ponad 14 tys. placowek dziatajacych w sieciach
franczyzowych Grupy: Nasz Sklep, Rabat Detal, Livio i SPAR. Grupa zatrudnia ok. 7 tys. pra-
cownikéw. Tak szeroki zasigg operacyjny pozwala skutecznie konkurowaé¢ z duzymi sieciami
handlowymi oraz konsekwentnie wspiera¢ rozwdj lokalnego handlu detalicznego. Jednym z klu-
czowych czynnikéw wzrostu w 2025 roku byla integracja przejetej sieci SPAR Polska, obejmu-
jacej ok. 180 sklepéw, w tym 100 placédwek wielkopowierzchniowych, oraz dwa nowoczesne
centra dystrybucyjne o powierzchni ok. 20 tys. mkw.
kazde. , Kolejny rok dwucyfrowych wzrostéw potwierdza,
ze obrany kierunek rozwoju jest trafny. Wzrost skali dzia-
talnosci idzie w parze z odpowiedzialnym zarzadzaniem
finansami. Dzigki stabilnej sytuacji finansowej moze-
my inwestowaé w rozwdj sieci, logistyke oraz oferowaé
partnerom franczyzowym realne wsparcie w utrzymaniu
konkurencyjnosci” — podkresla Krzysztof Tokarz, Prezes
Zarzadu GK Specjat.

Grupa Kapitatowa Specjat zapowiada kontynuacje strategii
WZIostu w oparciu o:

e dalszg ckspansjg sieci franczyzowych,

* rozwéj formatu duzych sklepéw SPAR i Market Plus,

* kolejne inwestycje w projekty informatyczne,

e inwestycje w logistyke i centra dystrybucyjne,

* wzmacnianie synergii pomigdzy dystrybucja a detalem.
Celem Grupy pozostaje systematyczne zwickszanie skali
dzialalnosci przy jednoczesnym zachowaniu rentownosci
oraz stabilnosci finansowej partneréw handlowych.

Mlekpol partnerem
Otwarcia Roku 2026

Spétdzielnia Mleczarska Mlekpol  wzig-
ta udziat w 11. edycji Dyplomatyczne-
go Otwarcia Roku — platformie spotkan
przedstawicieli  dyplomacji, administracji
i biznesu, organizowanej przez Krajowa Izbe
Gospodarcza. Wydarzenie zainaugurowa-
fo nowy rok wspétpracy migdzynarodowej
i byto okazja do rozméw o rozwoju polskiego
eksportu oraz roli dyplomacji gospodarczej.
Tegoroczna edycja forum, gromadzacego
okoto 500 uczestnikéw, odbyta sie 19 lutego
2026 roku w Centrum Olimpijskim w War-

szawie.

8 www.hurtidetal.pl
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JemyJemy wzmacnia dziatania
online przed Wielkanocq

Marka JemyJemy konsekwentnie prowadzi dziatania online, prezentujace
szeroka, ofert¢ zup i dari gotowych. W komunikagji przed Wielkanoca
dodatkowo pojawia si¢ Zurek JemyJemy — akcentowany jako propozy-
cja na $wiateczny stél. Réwnolegle eksponowana jest linia gotowych das,
stanowiaca uzupelnienie oferty w segmencie convenience. Kampania
realizowana jest w réznych kanatach digital, m.in. w mediach spotecz-
nosciowych i na YouTubie. Dziatania kierowane sa do wybranych grup
odbiorcéw, co zwigksza efektywnos¢ komunikacji. Akeywnos¢ digitalowa
odgrywa istotng rolg w budowaniu rozpoznawalnosci marki oraz wzmac-
nianiu jej pozycji jako lidera w kategorii zup z pétki. Jednoczesnie wspiera
rotacj¢ produktéw i pozytywnie wplywa na sprzedaz catego portfolio.

Indykpol promuje nowe
opakowania i recepture
Jedynek 200 g

INDYKPOL
’ Jedynki

W lutym ruszyla kolejna odstona kampanii, promujacej zmiang opa- A

kowan paréwek Jedynki 200 g. Jej celem jest podkreslenie nowej szaty
graficznej, ktora zyskata zupelnie nowy charakter, zaznaczenie zmia-
ny receptury paréwek oraz zwickszenie migsnosci, ktéra dla Jedynek
Classic 200 g bedzie wynosi¢ 90%. Kampani¢ wespra dziatania BTL,
takie jak konkursy, materiaty POS, ekspozycje czy dziatania promo-
cyjne w sklepach.
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Nowa kampania
marki Wawel

Kultowe sfodycze w nowej odstonie — marka Wa-
wel rozpoczgta kampanie ,Michatki z Wawelu —
nie do podrobienia!”. Szerokie wsparcie mediowe
promuje kategorig, podkreslajac jej unikalnos¢
i réznorodnoé¢ smakéw. Wawel akeentuje prosty
skfad i naturalne sktadniki, kiére od lat buduja
tozsamo$¢ cukierkéw. Elementem kampanii jest
dynamiczny spot wideo, stworzony przy wsparciu
technologii Al, prezentujacy Michatki z Wawelu
jako produkty o wyjatkowym smaku i charakte-
rze. Przekaz podkresla autentycznos$¢ marki i nie-

powtarzalnos¢ oferty.

' Nowa kategoria dan mrozonych

NORDIS otwiera nows kategori¢ w mrozonych daniach macz-
nych. Nowoscia w ofercie sa m.in. Kluski z Polskim Pesto, stwo-
rzone z myéla o przygotowaniu w Air Fryerze. To potaczenie
. tradycyjnej formy z nowoczesnym, wyrazistym farszem na ba-
!»J zie pietruszki, czosnku, prazonego stonecznika i sera Bursztyn.

KLUSKI

Dzigki pieczeniu goracym powietrzem kluski zyskuja chrupiaca
skorke i kremowe wnetrze, bez koniecznosci smazenia w glebo-
kim ttuszczu. To propozycja dla oséb, ktére cenia wygode, krét-

L prm—r—
na domowy smak

L POLSKIM PESTO
300g

W1Z

szy czas przygotowania i nieoczywiste, a jednoczesnie mocno
zakorzenione w polskich smakach inspiracje.

Velvet. Bohater
Twojej codziennosci

Przed nami kolejna odstona nowej komuni-
kacji marki Velvet pod hastem ,Velvet. Boha-
ter Twojej codziennodci”. Tym razem marka
startuje z silng kampania mediowa w TV oraz
internecie dla recznika Velvet Turbo. To wy-
jatkowo mocny i chlonny r¢cznik, kedry stuzy
wsparciem w kazdej, nawet najbardziej nieprze-
widzianej sytuacji. Niezaleznie od tego czy pod-
czas gotowania mocno zabrudzi si¢ piekarnik,
czy na podloge rozleje si¢ woda z wazonu, a syn
wroci caly umorusany z meczu pitkarskiego —
recznik Velvet Turbo jak cichy bohater ratuje
zawsze, gdy tego potrzebujesz i $wietnie poradzi
sobie z wycieraniem na sucho i na mokro.

BOHATER TWOJEJ
CODZIENNOSCI

10 www.hurtidetal.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 r.

o wychowaniu w trzezwosci)

Nowy baranek wielkanocny
od ARGO x ASP Krakéw

Argo prezentuje wielkanocny symbol w zupetnie nowej odsfonie. Cu-
krowy baranek — nieodzowny element koszyczka ze $wigconka i $wia-
tecznego stotu — zyskat ods$wiezona, designerska form¢ opracowana
wspolnie z krakowska Akademia Sztuk Picknych. To projeke, ktéry
taczy szacunck do polskiej tradycji z nowoczesnym wzornictwem.
Kazda figurka produkowana jest recznie w Polsce z najwyisza staran-
noscia i pakowana w dekoracyjng foli¢ z motywami wielkanocnymi.
Nowa forma poszerza grupg odbiorcéw, przyciagajac takie bardziej
wymagajacych konsumentéw. To kategoria must-have o wysokicj
rotagji, budujaca wizerunek oferty jako kompletnej i bliskiej tradycji.

Kolejna edycja programu Dobre Dziatania

Trwa XIX edycja programu Dobre Dziatania Diamant. To '

cykliczny konkurs grantowy, ktéry od 2021 r. przyznaje

nagrody w formie vouchera o wartosci 3 000 zt. Kazdy
-
Dobre e

pomyst moze okazaé si¢ zwycigski: wazne, aby aktywizo-

wal mieszkaficéw miejscowosci, dbat o tradycj¢ czy histo-

/

rig regionu, a takze wspierat jego rozwéj. Diamant nagro-
dzit dotychczas prawie 70 organizagji, két zainteresowan,
stowarzyszeni, osrodkéw i oséb prywatnych dziatajacych
na rzecz integracji wspolnot. Wiedzac, ze zyjemy razem,
jednak czesto obok siebie, marka realizuje projekt maja-
cy na celu rozwéj lokalnych inicjatyw i tradycji regionu,

o zwlaszcza tych realizowanych wokét cukrowni Diamant.
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Sos z Czosnkiem
i Miodem

PSK uruchamia

wideopodcast
~ZWrotne Realia”

Polski System Kaucyjny uruchomit wideopodcast
yZwrotne Realia” — cykl rozméw odpowiadaja-
cych na pytania dotyczace funkcjonowania sys-
temu  kaucyjnego. Program  porzadkuje wiedzg,
oddziela fakty od mitéw i pokazuje praktyczne
aspekty dziafania systemu z perspekeywy sklepow.
W pierwszym odcinku goscifa wiceministra klimatu
i $rodowiska Anita Sowiriska. Kolejne odcinki beda
dotyczy¢ muin. wynagrodzenia za zbiérke, rozliczen
kaudji, procedur zwrotu, obiegu gotéwki i voucherdw
oraz wsparcia technologicznego, a takze doswiadezert
przedsiebiorcy, ktdry wdrozyt system w swoim sklepie.

(e}

®

Majonez Kielecki w nowej kampanii

W okresie przed§wiatecznym rusza kampania promocyjna Majonezu Kieleckiego, podkreslajaca
jego tradycyjny charakter i wysoka jako$¢. Obejmie emisje billboardéw sponsorskich w telewizji,

reklamy w internecie, mediach spoleczno-
$ciowych, prasie oraz dziatania w radiu i eks-
pozycje materialtéw POS w punktach sprze-
dazy. W ramach tegorocznych aktywnosci
zaplanowano réwniez konkurs konsumencki,
wspierajacy sprzedaz w kluczowym okresie
handlowym. Szeroki zasieg i réznorodne for-
maty komunikacji pozwola dotrze¢ zaréwno
do mtodszych odbiorcéw, jak i statych kon-
sumentéw, dla keérych tradycje kulinarne s
waznym elementem Wielkanocy.

Tradycyjnie llﬂsllllllilh"
WessLyeh Swiat

C=z

WIELKAM,
KONKURS!

Nagroda gtéwna konkursu VIFON przekazana

WWW.

W polowie lutego w Gdyni odbylo si¢ uroczyste przekazanie
samochodu Ford Mustang GT — nagrody gléwnej w konkursie
marki VIFON ,, ZEOTY jest krélem”. Produkty marki s obecne
na polskim rynku od poczatku lat 90., a zadanie konkursowe —
polegajace na wykonaniu zdjecia obrazujacego, jak VIFON faczy
pokolenia — miato na celu nawiazanie do wieloletniej obecnosci
produkeéw marki w polskich domach. Szczgsliwg zwycigzczynia
okazata si¢ Pani Sabina z Rybnika, ktérej serdecznie gratulujemy!

konkursvifon.pl

Kampania marki El Sabor

Marka El Sabor, znana z nachoséw i dipéw, s

miesigczng kampania na Instagramie, YouTube i TikToku
z udziatem influencera Edzia. Oprécz publikacji na jego ka-
natach dziatania obejma obecno$¢ maskotki El Sabor podczas
koncertéw Edzia, gdzie rozdawane beda sample i gadzety
marki. Zaplanowany zostat takze konkurs, w ktérym nagroda
gléwna jest wspdlny freestyle z Edziem. Wylacznym dystrybu-
torem marki w Polsce jest Greek Trade Sp. z o.0.

tartuje z kilku-

Grupa Chorten
kupita sie¢ ponad
500 sklepow Euro

Grupa Chorten przejela ponad 500  sklepéw
od EURO Polska Sie¢ Handlowa i tym samym
wzmacnia pozycj¢ w segmencie handlu tradycyjnego,
prowadzac juz ponad 3500 placéwek handlowych
— spozywezych i alkoholowych. Transakcja stanowi
wazny element nowej strategii rozwoju Grupy Chor-
ten, keérej celem jest wzmacnianie pozycji niezalezne-
go handlu w Polsce oraz wspieranie przedsicbiorcow
w podnoszeniu rentownosdi ich biznesu. Sklepy beda
docelowo funkcjonowa¢ w kilku konceptach handlo-
wych Grupy, w tym Jack 24, Chorten i Sasanka.
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.Sliwka Naleczowska
na mate i wielkie chwile”

12 000 zi
7000 zi

&

PURPOSE

PGD

7. edycja konkursu Design

| by Sliwka Nateczowska

Sliwka Naleczowska ponownie zaprasza twércéw
do $wiata designu. Tegoroczna odstona konkursu
pod hastem ,Sliwka Naleczowska — na male i wielkie
chwile” zachgca twércéw do przygotowania autorskiego
projektu grafiki na puszke 490 g, inspirowanego mo-
mentami, keére celebrujemy z bliskimi. Na uczestnikéw
czeka pula nagréd o tacznej wartosci 50 tys. zt. Projekey
mozna nadsyta¢ do 31 marca 2026 r. Design by Sliw-
ka Nateczowska to inicjatywa skierowana do grafikéw,
ilustratoréw i projektantéw — zaréwno profesjonalistéw,
jak i 0séb stawiajacych pierwsze kroki w branzy. Kon-
kurs od lat faczy $wiat sztuki z codziennoscia, gdyz daje
mozliwo$¢ zobaczenia wlasnej pracy na sklepowych pét-
kach w calej Polsce. Zadaniem uczestnikéw jest przy-
gotowanie projektu, ktory odda emocje towarzyszace
wspdlnym chwilom — od kameralnych spotkari przy
kawie po rodzinne uroczystosci.
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reklama

TaoTao

od 1980

harmo W

Wiosna smakuje

LEPIE)

zTaoTao!

hamoniasmakow.pl

Nowa szata
graficzna produktéw
Dix Professional

Produkty Dix Professional zyskaly nowocze-
sng i od$wiezong szate graficzna, ktdra jeszcze
lepiej podkresla ich profesjonalne zastosowa-
nie i wysoka skuteczno$¢. Nowe etykiety sa
bardziej czytelne, dynamiczne i zaprojektowa-
ne tak, aby ulatwi¢ szybkie rozpoznanie prze-
znaczenia produkeu.

Co sie zmienito?

* Wyrazne, kontrastowe kolory;

* Nowoczesna typografia;

* Ikonografia zastosowan;

* Wyréznione kluczowe cechy.

Co pozostaje bez zmian?

* Sprawdzona i skuteczna formuta czyszczaca
Dix Professional, znana uzytkownikom od lat;
* Wysoka jakos¢ i specjalistyczne dziatanie
w zakresie czyszczenia kuchni, fazienki oraz
innych powierzchni w domu.
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Wspotpraca KITKAT
i Formuta 1®

Wspoétpraca KITKAT i Formuta 1° jest najwickszym globalnym
partnerstwem w historii Nestlé i idealnie wpisuje si¢ w filozo-
fie KITKAT. Dziatania w Polsce wystartuja w kwietniu i obej-
ma kampani¢ mediowa w TV i digitalu. Na pétkach pojawia si¢
opakowania partnerskie KITKAT x F1° oraz nowosci stworzone
w ramach tej wspétpracy. Calos¢ wzmocnia aktywacje w sklepach
i w przestrzeni OOH. Dodatkowo marka przygotowata loterig
dla konsumentéw, w ktérej do wygrania sa m.in. wyjazdy na wy-

$cigi Formuta 1°.

Zamien codzienng pielegnacje w luksusowy
rytuat z kosmetykami Velar

Il
! i

Czas dla siebie zaczyna si¢ od malych przyjemnosci.
Linia kosmetykéw Velar zostata stworzona z mysla
o tych, ktérzy chca zamieni¢ codzienna pielegnacje
w wyjatkowy, zmystowy rytual. Zel pod prysznic,
szampon do wloséw i odzywka bazuja na natural-
nych, rodlinnych ekstraktach, ktére pielegnuja, od-
zywiaja i otulaja eleganckim, delikatnym zapachem.
Wariant z lawenda pomaga si¢ wyciszy¢ i odnalezé

wewnetrzny balans po intensywnym dniu, a seria z ostropestem plamistym wspiera regeneracje, przywracajac
wlosom i skérze naturalne pickno i blask. Subtelne, dopracowane formuly, luksusowe aromaty i nowoczesny
design sprawiaja, ze Velar to co$ wigcej niz kosmetyki — to codzienny moment prawdziwego luksusu, na keéry

naprawdg zastugujesz. Kazde uzycie to mafa podréz zmystéw, keéra pozwala zatrzymaé si i cieszy¢ chwila.

Mutti z kampaniqg ,Tylko pozornie proste” —
historia prawdziwej perfekcji pomidoréw

Mutti—wloski specjalistaod pomidoréw od 1899 roku—odlutego
prowadzi kampanie telewizyjna wspierana dziataniami digitalowy-
miiobecnosciaw mediach spotecznosciowych. Tokolejnaodsfona
platformy ,, Tylko pozornie proste”, podkreslajaca bezkompromi-
sowa jako$¢, pasje oraz wielopokoleniowe doswiadczenie marki.
Celem dziatani jest umacnianie pozycji Mutti jako eksperta
w kategorii produktéw pomidorowych, wiodacej marki pre-
mium w Polsce oraz numeru 1 w Europie. Kampania obejmu-
je telewizjg, CTV, media cyfrowe i social media w kluczowych
krajach europejskich, w tym w Polsce. W polskiej wersji spotu

wystepuje Francesco Mutti.

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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@ Komentarz Prezesa Polskiej 1zby Handlu

Nowe obowigzki znakowania owocow i warzyw — biurokratyczne
wyzwanie dla drobnych sprzedawcow

Sektor handlu owocami i warzywami zmaga sig z narastajgcq presjq regulacyjng. Dwa akty prawne — unijne
rozporzqdzenie delegowane Komisji (UE) 2023/2429 oraz krajowe rozporzgdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z dnia 4 listopada 2025 r. — naktadajg na sprzedawcow detalicznych nowe obowigzki informacyjne.

Maciej Ptaszynski
Prezes Zarzqgdu
Polska Izba Handlu

Cho¢ intencje ustawodawcéw sa zrozumiate
— ochrona konsumenta i promowanie polskiej
produkiji rolnej — to stosowanie tych przepisow
wrealiach codziennego handlu rodzi powazne py-
tania o proporcjonalnos¢ nakladanych obciazen.

Kalibrowanie owocéw: przepis zrozumialy
dla urzednika, klopotliwy dla kupca
Rozporzadzenie (UE) 2023/2429 ujednoli-
cito zasady oznakowania §wiezych produktéw
wcalej UE. Jednym z bardziej kontrowersyjnych
wymogéw jest obowiazek podawania kalibru

owocéw na etapie sprzedazy detaliczne;.

reklama

Konsument stojacy przy skrzynce jablek nie
wie, co oznacza ,kaliber 70/75 mm” — moze
naocznie oceni¢ wielko$¢ owocéw. Weryfi-
kacja podawanych danych jest w prakeyce
nierealna dla drobnych handlarzy: Inspekcja
Handlowa uzywa precyzyjnych przyrzadéw
pomiarowych, ktérych mate podmioty nie
posiadaja. Obowiazek podania kalibru staje
si¢ wicc albo deklaracja przepisana z doku-
ment6éw dostawcy, albo informacja fikcyjna.
Zasadne wydaje si¢ postulowanie uproszcze-
nia tych wymogéw na poziomie detalu — np.
poprzez dopuszczenie opisowego okreslenia
wielko$ci owocéw zamiast precyzyjnych po-

miaréw milimetrowych.

Piktogramy flag: dobry pomyst,
trudna realizacja

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Roz-
woju Wi z dnia 4 listopada 2025 r., ktére we-
szto w zycie w lutym 2026 roku, wprowadza
obowiazek umieszczania piktograméw flag
kraju pochodzenia przy sprzedawanych luzem
owocach i warzywach. Idea jest godna popar-
cia: coraz wigcej konsumentéw chee swiadomie
wybieraé produkty krajowe.

reklama

PYSZNYCH |
SWIAT
ZYCZY

KUJAWSKI
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Praktyka handlowajest jednak zlozona. Sklepy
sprzedaja jednoczesnie kilkadziesiat réznych pro-
duktéwz calego globu: zebranie kompletu aktu-
alnych piktograméw to powazne przedsigwziecie
logistyczne. Kraj pochodzenia moze si¢ zmienia¢
z tygodnia na tydzien w zaleznosci od sezonu,
a ryzyko pomytki przy intensywnym tempie
pracy jest wysokie. Brak okreslenia minimalnej
wielkosci piktogramu otwiera furtke do sytuadji,
w kt6rych flaga bedzie prakeycznie niewidoczna
— co czyni przepis czysto formalnym.

Wspdlnym mianownikiem obu przepiséw jest
koncentrowanie obowiazkéw na detaliscie—z po-
minieciem producentéw i dystrybutoréw. Pro-
wadzacy sklep przedsicbiorca MSP nie posiada
jednak centralnego zarzadzania etykietowaniem
ani licznego personelu, niezbgdnych do sprawne-
go wypelniania kolejnych obowiazkéw.

Oba przepisy wynikaja z uzasadnionych po-
trzeb— ochrony konsumenta i promociji polskiej
zywnosci. Problem lezy w sposobie ich realiza-
gji: w niedostatecznym uwzglednieniu realiéw
drobnego handlu, asymetrycznym rozkladzie
obowiazkéw oraz brakach precyzji. Oba prze-
pisy wymagaja refleksji i gotowosci do korekty
w dialogu ze $rodowiskiem handlowym.

reklama
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Sidolux startuje z kampaniq

Dobrze sig
sprzqta razem!

Sidolux w swojej naj-
nowszej kampanii
udowadnia, ze wspdlne
sprzatanie moze by¢
nie tylko skuteczne,
alei... naprawde lekkie
i przyjemne! Wiosenne
porzadki  wcale nie
musza oznaczal obo-

wiazku wykonywanego

Z rynku FMCG @

Wyniki
PSH Lewiatan
za 2025 rok

Polska Sie¢ Handlowa Lewiatan podsumo-
wuje operacyjnie i finansowo rok 2025. Byt
on dla Lewiatana czasem stabilnego wzrostu
w wymagajacym otoczeniu rynkowym. Sie¢
wypracowala obrét detaliczny na poziomie
18,137 mld zl, co oznacza wzrost o 3,7%
w skali roku. Jednym z kluczowych sukceséw

z niechecia. W dobrym 2025 roku jest przekroczenie bariery miliarda

towarzystwie zamienia- ztotych obrotu produktami marki wlasnej.
Wynik 1,02 mld zt (+3,4%) to efekt konse-

kwentnego budowania jakosci i konkuren-

ja si¢ w okazje do roz-
moéw, $miechu i dzielenia si¢ energia — a to potwierdzaja nawet badania naukowe. Kogo zaprosi¢
do wspélnego dziatania, by cieszy¢ si¢ nie tylko I$niacym domem, ale tez $wietnym nastrojem? Od- cyjnej oferty cenowej. W 2025 roku urucho-

miono az 279 nowych punktéw, zamykajac

powiedZ przynosi najnowsza kampania marki Sidolux. Bo liczy si¢ nie tylko czystos¢, ale i klimat. Si-
dolux to produkt, ktéry koficzy domowe wojny o sprzatanie, bo przeciez ,Dobrze sie sprzata razem”. ¢ rok z liczba 3286 sklep6w.

Odkryj prawdziwy

smak Wtoch

i graj o wyjgtkowe
nagrody!

Wystartowata kolejna Loteria Mutti — wyjatkowa
akcja promocyjna, ktéra faczy pasjc do gotowania
z szansg na zdobycie atrakcyjnych nagréd. To do-
skonata okazja, by gotowa¢ w prawdziwie whoskim
stylu i przy okazji zawalczy¢ o wyjatkowe nagrody.

* Nagroda gléwna: wycieczka do Whoch — kraju
petnego storica, aromatycznych pomidoréw i kuli-
narnych inspiracji.

* Nagrody tygodniowe: co tydzieri do wygrania no-
woczesny piec do pizzy Ooni Volt 2, dzigki ktéremu
przygotujesz prawdziwa wloska pizze w domowym
Zaciszu.

* Nagrody codzienne: zestawy upominkowe Mutti,
idealne dla fanéw wioskich smakéw.

Aby wzia¢ udziat w loterii, wystarczy kupi¢ pro-
dukty Mutti za minimum 15 zt (w koszyku musi
nalezé si¢ przynajmniej jeden sos do makaronu,
salsa pronta lub koncentrat Mutti), a nastgpnie za-
rejestrowad paragon na stronie www.loteriamutti.pl.
Loteria trwa do 19.04.2026 r. Mutti od lat inspiruje
do tworzenia potraw w prawdziwie wloskim stylu.
Teraz marka zaprasza do wspélnej zabawy, w ktdrej
kazdy zakup moze przyblizy¢ do wygrania wyjatko-
wych nagréd i kulinarnej podrézy do serca Italii.

TERIA!

NAGRODA GEOWNA

100000 =

CO TYDZIEN

101000z

CODZIENNIE

10 v, ZESTAW PRODUKTOW
DAWTONA

POMIDORY 4

LOTERIA 557} KROJONE

- 2026

Kup min. 3 produkty Dawtona. Zachowaj paragon.

Stczegaly na (EIIITTTD %

LACZNA WARTOSC NAGROD
100 000 Zt

Zakup promocyjny i przyjmowanie zgtoszen w loterii ,Loteria Dawtona” trwa W' dniach 9.03-10.05.2026 r. @ )
Koniecznie zachowaj dowdd zakupu. Szczegdty i regulamin dostepne sa na stronie organizatora www.smolar.pl i na -
www.loteriadawtona.pl

. J
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Makarony Polskie: rozwéj, innowacje i ESG

Grupa Makarony Polskie konsekwentnie realizuje strategie rozwoju, odpowiadajgc na zmieniajgce sie
trendy rynkowe i oczekiwania partneréw handlowych. O kierunkach rozwoju oferty, znaczeniu segmentu
produktébw prozdrowotnych, inwestycjach zwigkszajgcych skale dziatalnosci oraz realizaciji strategii ESG
opowiada Marcin Zielinski, dyrektor Sprzedazy i Rozwoju w firmie Makarony Polskie.

W jakim kierunku rozwija si¢ oferta pro-
duktowa Makaronéw Polskich?
Grupa Makarony Polskie to — jak sama

nazwa wskazuje — producent makarondw,
ale nie tylko. W ramach naszej grupy dziata
réwniez spétka Stoczek Natura, producent
dani gotowych o szerokim asortymencie,
w tym dan z makaronem.

Jestesmy przede wszystkim producentem
private label, a sprzedaz pod naszymi markami
stanowi mniejsza cz¢$¢ biznesu. Oferujemy
szerokie portfolio — od klasycznych makaro-
néw z maki durum, z mak mieszanych i maka-
rondéw jajecznych po produkty prozdrowotne
oraz funkcjonalne.

WprowadziliSmy w przesztosci na rynek
makarony zytnie, razowe i orkiszowe, czyli
prozdrowotne, cho¢ segment ten nadal ma
nieduzy udziat w catkowitym spozyciu maka-
ronéw. Konsumenci deklaruja zainteresowanie
zdrowa dieta, ale przy zakupach czgsto kieruja
sie cena i przyzwyczajeniem.

Rozwinglismy takze makarony z mak
straczkowych —w 100% z ciecierzycy, czerwo-
nej soczewicy i zielonego groszku — o wysokiej
zawartosci biatka.

W ofercie mamy réwniez makarony funk-
cjonalne: Diabetic (badania wykazaly moz-
liwo$¢ obnizenia poziomu cukru o 4 punkty
procentowe przy regularnym spozyciu), Kar-
dio oraz makaron Fit o niskim indeksie glike-
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micznym. Produkty prozdrowotne rozwijamy
pod marka Novelle, wyraznie odrézniajac ja
od klasycznej linii Makarony Polskie.
Trend ten w Polsce wciaz jest stabszy niz
w Europie Zachodniej, jednak konsekwentnie
zwickszamy jego udziat w rynku. W tym roku
wprowadzili§my makaron wysokobiatkowy
high protein, zawierajacy okoto 22% biatka.
Powstaje z maki durum oraz biatka jaja kurze-
o, dzigki czemu zachowuje whasciwosci i smak
zblizone do tradycyjnego makaronu. Odpowia-
da to na rosnace zainteresowanie produktami

wysokobiatkowymi w Europie i na $wiecie.

W tym roku spétka przyjeta nowa strategie
ESG. Czy mégltby Pan powiedzie¢ wiecej
na ten temat?

Strategic ESG przyjelismy przede wszyst-
kim w odpowiedzi na oczekiwania gtéwnych
kontrahentéw oraz obowiazujace wéwczas
regulacje. Cho¢ nowe przepisy — obejmujace
firmy zatrudniajace powyzej 1 000 pracow-
nikéw i osiagajace obrét powyzej 450 mln
euro — moga ograniczy¢ obowiazek rapor-
towania, my strategi¢ juz wdrozylismy. Wie-
rzymy, ze zwigksza ona nasza wiarygodno$¢
jako partnera biznesowego.

Wiele dziatani realizowalismy jeszcze przed
formalnym przyjeciem strategii. Na wickszo-
$ci zaktaddw dziatajg instalacje fotowoltaiczne
— obecnie okoto 7% energii pochodzi z wha-
snych Zrédel, a celem jest 10%. Modernizuje-
my infrastrukture (m.in. zastapienie kottowni
weglowej gazowa w Stoczku) i poprawiamy
efektywno$¢ energetyczna.

Zaktadamy, ze 70% opakowar bedzie
w petlni recyklingowalnych, rozwijamy
dziatania w obszarze gospodarki obiegu
zamknictego oraz relacji lokalnych, a takze
warunkdw pracy.

Czy w Paristwa spélce zapadaja konkretne
decyzje marketingowe i strategiczne w ob-
szarze Zr6wnowazonego rozwoju?

Nasze produkty i sposéb dziatania wpisuja

si¢ w zalozenia zréwnowazonego rozwoju.

Wspétpracujemy wylacznie z dostawcami
certyfikowanych surowcéw, zobowiazanymi
do transparentnosci i przestrzegania standar-
déw etycznych. Nie akceptujemy niedopusz-
czalnych prakeyk. Jako spétka gietdowa dzia-
tamy zgodnie z jasno okreslonym kodeksem
etyki biznesowe;.

Produkujemy zgodnie z wysokimi eu-
ropejskimi standardami i nie generujemy
zanieczyszczen szkodliwych dla lokalnych
spotecznosci. Projektujac produkty, zwracamy
uwage na mozliwie najmniejsze obcigzenie
$rodowiska, takze w zakresie opakowan.

W przypadku makaronu folia nadal pozo-
staje najbardziej funkcjonalnym rozwiazaniem
—jest w petni recyklingowalna, a alternatywy,
takie jak papier czy opakowania papierowo-fo-
liowe, nie zapewniaja odpowiedniej trwatosci
lub wymagaja dodatkowej segregacii.

W segmencie dan gotowych korzystamy
z puszek i stoikéw nadajacych si¢ w 100%
do recyklingu. Obecnie 70-80% opakowar jest
przetwarzalnych. Zrezygnowali$my z czarnych
tacek na rzecz biatych i przezroczystych. Kwe-
stie te uwzgledniamy zaréwno przy tworzeniu

produktu, jak i projektowaniu opakowan.

Ktére elementy strategii beda kluczowe
w najblizszych latach w kontekscie budo-
wania przewagi rynkowej?

Aby si¢ rozwija¢, musimy konsekwentnie
zwickszad skale dziatalnosci. Koncentrujemy
si¢ nie tylko na wzroscie przychodéw, lecz tak-
ze na marzy, rentownosci i EBITDA, kt6re
umozliwiaja dalsze inwestydje.

Dziatamy dwutorowo: rozwijamy si¢ orga-
nicznie, m.in. inwestujac w fabryke makaronu
w Korpelach oraz analizujemy mozliwosci
akwizycyjne, ktére mogtyby skokowo zwigk-
szy¢ skale dziatalnosci. Obecnie jestesmy w fa-
zie analitycznej wybranych projektéw.

Réwnolegle poszerzamy portfolio, wprowa-
dzamy innowacje i wzmacniamy nasza atrak-
cyjnos¢ jako partnera dla sieci handlowych.

Dzi¢kuje za rozmowe.

Aleksandra Makowska



TRZY PYTANIA

do Marcina Obary, Dyrektora Marketingu i Produktu
w NORDIS Chtodnie Polskie, kieruje Katarzyna Kwasna.

Jak ksztattuje si¢ kategoria produktéw
mrozonych w Polsce?

Kategoria produktéw mrozonych w Polsce
nie jest jednorodna, co znaczaco wplywa
na jej sytuacje. My koncentrujemy si¢ na sub-
kategorii mrozonych dari macznych, ktére
od lat stanowia wazny filar naszej sprzedazy.
Obserwujemy jednak rosnaca presj¢ cenowa,
wynikajaca z dynamicznego rozwoju marek
wiasnych. W wielu przypadkach przektada sie
to na obnizenie jakos$ci w segmencie ekono-
micznym. Utrzymanie wysokiego standardu
produktéw markowych staje si¢ coraz wigk-
szym wyzwaniem, dlatego szukamy sposobéw
na wyrdznienie si¢ nie cena, lecz innowacja

i warto$cia dodana.

Co wyréznia produkty NORDIS?
Produkcje mrozonych dari macznych w NOR-

DIS rozpoczelismy kilka dekad temu, od po-
czatku stawiajac na wysokiej jakosci surowce
i sprawdzone receptury. Zmiany technolo-
giczne oraz nowe trendy kulinarne wplywaja
dzi$ na spadek zainteresowania tradycyjny-
mi wariantami, dlatego zdecydowalismy si¢
na odwazne zmiany.

Nasze produkty odpowiadaja na wspélcze-
sne przyzwyczajenia konsumentéw — moz-
na je przygotowac zaréwno tradycyjnie, jak
i wurzadzeniach typu Air Fryer. Réwnocze-
$nie rozwijamy bardziej nowoczesne warianty
farszéw, pokazujac, ze klasyczne formy moga

zyskaé nowe, atrakcyjne oblicze smakowe.

Jakie sa Pafistwa plany na przyszto$é?
Wprowadzamy trzy nowe warianty klusek
do przygotowania w Air Fryerach. Wyréz-

niaja je nietypowe farsze jak na kategorig

| CHRUPIACE KLUSKIZ AIR FRYERA. | -

[

www.nordis.com.pl

Z rynku FMCG @

mrozonych dad macznych: Polskie Pesto
na bazie pietruszki, czosnku, stonecznika
i sera Bursztyn, suszone pomidory oraz wiel-
kopolska biata kietbasa. Dzi¢ki pieczeniu
goracym powietrzem kluski zyskuja chrupiaca
skérke i kremowe wngtrze, bez koniecznosci
smazenia w giebokim tluszczu. Wierzymy,
ze te propozycje pozytywnie zaskocza konsu-

mentéw i od§wieza wizerunek calej kategorii.

reklama
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M Wywiad

Inka® - silna marka w rosngcej kategorii

Zmieniajgce sie nawyki konsumentdéw, rozwdj kultury kawowej i rosnqce znaczenie produktow funkcjo-
nalnych napedzajg rynek napojow roslinnych w Polsce. O tym, ktére segmenty rosng najszybciej, jak
marka Inka® odpowiada na trend convenience i dlaczego zdecydowata sie na rebranding, opowiada

Monika Wegrzyn-Jatocha, Brand Manager marki Inka® w firmie Grana.

Jak oceniaja Paristwo dynamike rynku na-
pojéw roslinnych w Polsce w ostatnich 2-3

latach? Kté6re segmenty rozwijaja si¢ najszyb-
ciej i jakie czynniki napedzaja kategorie?
Rynek napojéw roslinnych w Polsce jest
dzisiaj w bardzo ciekawym momencie roz-
woju. Po intensywnym okresie budowania
$wiadomosci kategorii oraz edukacji kon-
sumentow, obserwujemy jej dojrzewanie,
ale weiaz z wyraznym potencjatem wzrostu.
Wyrézniajacym sie, wartym obserwadji
obszarem, jest z pewnoscia segment napojéw
na bazie owsa, odpowiadajacego na kluczowe
potrzeby wspdlczesnego konsumenta: neu-
tralny smak, wszechstronno$¢ zastosowan
czy prosty sktad. Napdj owsiany przestat by¢
produktem niszowym — dzi§ jest codziennym
wyborem zaréwno dla 0séb ograniczajacych
mleko, jak i dla tych, ktérzy po prostu szukaja
nowych do$wiadczert smakowych. Te cechy
wykorzystujg z kolei producenci, traktujac
owies jako $wietng baze do tworzenia no-
wych produktéw np. smakowych — wani-
liowych, kakaowych czy cynamonowych.
Silny wzrost obserwujemy réwniez w seg-
mencie produktéw funkcjonalnych oraz wa-
riantéw dedykowanych do kawy, takich jak
linie Barista. To efekt rosnacej kultury picia
kawy w Polsce oraz przenikania standar-
déw kawiarnianych do codziennego zycia.

Konsumenci cheg odtworzy¢ jakos¢ znana
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z kawiarni we wlasnym domu lub w biurze.
Kategorig napedzaja takze zmiany stylu zycia
— wigksza mobilno$¢, swiadome podejscie
do odzywiania, otwarto$¢ na innowacje

. 270, ya H
Cczy CleaWOSC 1 ChQC eksperymentowama.

Jakie czynniki decyduja dzi$ o wyborze
napoju roslinnego przy pétce — cena, smak,
sklad, dodatki funkcjonalne, a moze se-
zonowos$¢& Ktére z nich maja najwickszy
potencjat wzrostu w polskim handlu?

Najwazniejszym czynnikiem pozostaje
smak — to on decyduje, czy konsument wrdci
po produkt. Polacy sa coraz bardziej otwarci
na nowe profile smakowe i ch¢tnie ekspery-
mentuja — inspiruja si¢ trendami z kawiarni,
podrézy czy medioéw spotecznoéciowych.
Widzimy wyraznie, ze ro$nie zainteresowa-
nie wariantami sezonowymi oraz smakami
wpisujacymi si¢ w aktualne trendy ,,in-out”,
ktére zmieniaja si¢ dynamicznie i buduja
efekt nowosci. Jednoczeénie bardzo wazna
pozostaje naturalno$¢ smaku — konsumenci
oczekuja pewnego rodzaju zbalansowania,
ktére zagwarantuje zaréwno przyjemnosé
picia produktu solo, jak i w potaczeniu z kawa
czy innymi produktami.

Waznym elementem przy wyborze napo-
ju roslinnego jest takze jego sktad. Konsu-
menci coraz czg¢sciej poszukujg produktow
o krétkiej liscie sktadnikéw, bez zbednych
dodatkéw. Zwracaja uwagg na zawarto$¢ wi-
tamin, mineratéw, ilo$¢ cukru czy cieszacego
si¢ popularnosciag w ostatnim czasie biatka.

Obserwujemy takze rosnace znaczenie
przeznaczenia produktu. Konsumenci wy-
bieraja napoje dedykowane konkretnym
zastosowaniom, np. do kawy, platkéw
czy gotowania. W tym kontekscie bardzo
duzy potencjal ma segment produktéw wy-
specjalizowanych, takich jak linie Barista.

Cena oczywiscie pozostaje wazna, szcze-
gélnie w kontekscie szerokiej dostgpnosci
kategorii, jednak wraz z dojrzewaniem rynku
ro$nie znaczenie takich wartosci jak jakog¢,

doswiadczenie oraz wiarygodno$¢ marki.

Odpowiadaja Paristwo na trend convenien-
ce, wprowadzajac nap6j owsiany Barista
w opakowaniu 500 ml. Do jakiej grupy
konsumentéw jest on przede wszystkim
kierowany i czy planuja Pasistwo rozwdj
mniejszych formatéw w innych liniach
produktowych?

W swoim portfolio mamy juz kilka opgji
dostepnych w formacie 500 ml — owsiane,
migdalowe czy warianty smakowe: waniliowy
i kakaowy. Barista 500 ml to ukfon w strong
konsument6éw i odpowiedz na ich realne po-
trzeby — zyjacych dynamicznie i oczekujacych
produkeéw dopasowanych do ich stylu zycia.
Opakowanie 500 ml doskonale sprawdza si¢
zaréwno dlasingli, jak i tych, kt6rzy korzystaja
z napoju gléwnie do kawy i nie potrzebuja
wiekszego opakowania. To takze idealne roz-
wiazanie do biura, na wyjazdy czy do zabrania
ze soba w ciagu dnia.

Widzimy, ze convenience nie oznacza dzi$
tylko wygody, ale réwniez redukcje mar-
nowania zywnosci. Nie chodzi zatem tylko
o ceng, ale o mozliwo$¢ wyboru i dopaso-
wania produktu ,,pod siebie”.

Ktore linie produktowe sa dzi$ kluczowe
dla marki i jakie czynniki— np. trendy kon-
sumenckie czy zmiany kanatéw sprzedazy
— wplywaja na ich wyniki?

Jedna z kluczowych linii w naszym port-
folio pozostaje klasyczna linia napojéw ro-
$linnych, ktdra cieszy si¢ najwickszym zain-
teresowaniem konsumentéw i dla wielu oséb
stanowi naturalny punkt wejscia do kategorii
roélinnej. Flagowy w tym segmencie nap6j
owsiany jest dzi§ postrzegany jako najbardziej
uniwersalny — sprawdza si¢ zaréwno w ka-
wie, jak i w codziennym zastosowaniu, np.
do $niadari czy gotowania. Jego popularnosé
wynika z polaczenia fagodnego, naturalnego
smaku, funkcjonalnosci, prostego skfadu oraz
wspomnianego, elastycznego uzytkowania.

Bardzo istotng role odgrywa réwniez nasza
linia Barista, ktéra odpowiada na dynamicz-

ny rozwéj kultury kawowej, w tym obszaru



»specialty”. Konsumenci sa dzisiaj bardziej
$wiadomi, inspiruja si¢ do$wiadczeniami
z kawiarni i chcg przenosi¢ je do swoich do-
méw. Coraz cze¢sciej eksperymentujg z réz-
nymi rodzajami kawy czy matchy. W na-
pojach rodlinnych skupiaja oni uwagg nie
tylko na funkcjonalnosci produktu, ale takze
na jego smaku, teksturze i zdolnosci do two-
rzenia idealnej pianki, co jest szczegdlnie
wazne w kawach mlecznych typu cappuccino
czy café latte. W tym kontekscie niezwykle
cenna jest dla nas wspétpraca z nasza amba-
sadorka, Agnieszka Rojewska — Mistrzynia
Swiata Baristéw — wnoszaca do naszej marki
wiedz¢ i wiarygodno$¢. Jej doswiadczenie
pozwala nam jeszcze lepiej rozumie¢ potrzeby
zaréwno profesjonalistéw, jak i konsumen-
tow, ktérzy chca osiagnaé podobny efekt jak
barisci w warunkach domowych.

Na wyniki naszych kluczowych linii
produktowych w duzym stopniu wptywa
réwniez rozwdj kanatéw sprzedazy. Kanat
nowoczesny i dyskonty sa dla nas niezwy-
kle wazne, jednak nie zapominamy réwniez
o kanale tradycyjnym, ktéry wciaz odgrywa
istotna rol¢ w budowaniu dostgpnosci i relacji
zkonsumentem. Rozwdj w kanale tradycyj-
nym to nasz wewngtrzny cel na najblizszy
okres. Sklepy tradycyjne czesto petnia funk-
cj¢ miejsca pierwszego kontaktu z marka,
zwlaszcza w mniejszych miejscowosciach.
To wiasnie w tym kanale widzimy duza
otwarto$¢ na rozwdj kategorii napojéw ro-
$linnych oraz mozliwos¢ budowania widocz-
no$ci marki w sposéb bardziej zcéwnowazony
i dtugofalowy.

Dyskonty stanowia dla napojéw ro-
Slinnych gléwny kanat sprzedazy, jednak
obecnos$¢ marek w tym kanale czesto po-
zostaje wyzwaniem, szczegélnie dla tych,
ktére koncentrujg si¢ na jakosci, specjaliza-
¢ji i budowaniu wartosci dodanej. Wiemy,
ze model biznesowy w tym kanale opiera
si¢ w duzej mierze na bardzo wysokiej rota-
Gji, presji cenowej oraz ograniczonej liczbie
indekséw, co sprawia, ze wprowadzanie
bardziej wyspecjalizowanych produktéw,
poza markami wlasnymi danej sieci, bywa
bardziej wymagajace.

Bardzo pozytywnie oceniamy natomiast
rozwoj sprzedazy w kanale drogerii, ktéry
w ostatnich latach stat si¢ waznym miejscem
dla kategorii produktéw rolinnych. Konsu-
menci odwiedzajacy drogerie to cz¢sto osoby

$wiadome, zainteresowane zdrowym stylem
zycia i otwarte na nowe rozwigzania, dlate-
go nasze produkty bardzo dobrze wpisujg
si¢ w ich oczekiwania. Ten kanat pozwala
nam dociera¢ do grupy konsumentéw, ktérzy
aktywnie poszukuja jakosciowych i przemy-
$lanych wyboréw zakupowych.

Réwnolegle rozwijamy nasza obecnosé
w e-commerce, ktéry daje mozliwo$¢ bu-
dowania bezposredniej relacji z konsumen-
tem oraz elastycznego reagowania na jego
potrzeby. Kanat ten jest szczegélnie wazny
dla miodszych grup odbiorcéw oraz miesz-
kancéw duzych miast, gdzie zakupy online
staja si¢ naturalnym elementem codzienno-
$ci. Widzimy w nim duzy potencjat wzrostu
w kolejnych latach.

Rozwijamy réwniez wsp6tprace z sekto-
rem HoReCa, ktéry jest dla nas strategicznie
wazny, zwlaszcza w kontekscie linii Barista.
To wlasnie kawiarnie i gastronomia czgsto
wyznaczajg trendy i buduja do§wiadczenia
konsumenckie, ktére nastgpnie przenoszo-
ne s3 do codziennych nawykéw. Obecnie
jeste$my na poczatku tej drogi, ale widzimy
rosnace zainteresowanie wysokiej jakosci na-
pojami roslinnymi ze strony profesjonalistow,
co daje bardzo solidne podstawy do dalsze-
go rozwoju w tym obszarze, a know-how
Agnieszki Rojewskiej, naszej ambasadorki,

jest w nim niezwykle cennym wsparciem.

Zapowiedzieli Paristwo proces rebrandin-
gu marki. Co bylo impulsem do podjecia
decyzji o zmianie identyfikadji i jakie cele
strategiczne stoja za tym projektem?
Rebranding jest naturalnym etapem roz-
woju marki, ktéra dynamicznie ro$nie i ewo-
luuje razem z konsumentami. Celem byto
lepsze odzwierciedlenie wartosci, ktére sa dzis
fundamentem naszej dziatalnosci: natural-
no$¢, minimalizm, autentyczno$¢ i bliskog¢
z codziennym stylem zycia konsument6w.
Chcieli$my stworzy¢ identyfikacje, ktéra
bedzie bardziej wyrazista, czytelna i spéjna
we wszystkich punktach kontaktu z marka.
To réwniez element dtugofalowej strategii,
ktorej celem jest wzmocnienie pozycji marki
i przygotowanie jej na dalszy rozw6j — zaréw-
no w istniejacych segmentach, jak i nowych

obszarach kategorii.

W kontekscie zmian w kategorii napojow
ro$linnych oraz planowanego rebrandingu

Wywiad @

—jaka role marka chce odgrywaé na rynku
w najblizszych latach i jakie sa jej dlugofa-
lowe ambicje rozwojowe?

Nasza ambicjg jest, aby Inka byta pierw-
szym wyborem konsumentéw w kategorii
napojéw roslinnych — produktem, po ktéry
siggaja intuicyjnie, ufajac jego jakosci, sma-
kowi czy marce. Chcemy by¢ obecni w co-
dziennych rytuatach — od porannej kawy,
przez $niadanie, po chwile odpoczynku.
Jednoczesnie niezwykle wazne jest dla nas
przenoszenie ducha Inki — marki z wielo-
letnia tradycja, ktéra od pokoleri kojarzy sie
z bliskoscia, naturalnoscia i autentycznymi
emocjami. Te warto$ci stanowia dla nas fun-
dament, ktdry przektadamy na nowoczesna
kategori¢ napojéw roslinnych, odpowiada-
jaca na potrzeby konsumentéw.

Wspomniany rebranding jest natural-
nym krokiem w rozwoju marki, jednak ma
charakter ewolucyjny, a nie rewolucyjny.
Zalezato nam na odswiezeniu identyfika-
¢ji wizualnej i dostosowaniu jej do wspét-
czesnych standardéw, przy jednoczesnym
zachowaniu cigglosci i rozpoznawalnosci.
Chcemy, aby nasi dotychczasowi konsumenci
bez trudu odnalezli produkt na pétce i nadal
czuli z nim te sama wiez, ktéra budowali-
$my przez lata. Nowa szata graficzna jest
bardziej minimalistyczna, czytelna i no-
woczesna, co ufatwia szybkie zrozumienie
przeznaczenia produktu i jego kluczowych
cech. Wprowadzilismy tez kilka nowosci
m.in. rozwiazanie w postaci kodu QR, ktéry
umozliwia szybki dostep do szczegbtowych
informagji o produkeie, w tym do czytelnej
wersji sktadu — co jest szczegélnie pomocne
dla 0s6b niedowidzacych lub tych, ktére chca
w prosty sposéb uzyskaé wiecej informacii.
Wierzymy, ze odpowiedzialny rozw6j marki
to nie tylko innowacje produktowe, ale takze
projektowanie opakowari w sposdb bardziej
inkluzywny i przyjazny dla wszystkich.

Dtugofalowo chcemy wzmacniaé pozycje
marki jako nowoczesnej, wiarygodnej i bli-
skiej konsumentowi, ktéra taczy tradycje
z nowoczesnoscia. Naszym celem jest nie
tylko odpowiadanie na zmieniajace si¢ po-
trzeby rynku, ale takze akeywny udziat w roz-
budowie kategorii — w spos6b autentyczny,
odpowiedzialny i sp6jny z wartosciami, keére
od zawsze byty czgs$cia DNA marki Inka.

Dzi¢kuje za rozmowe.
Katarzyna Jurkitewicz
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Dobrowolscy: kierunki rozwoju
rynku migsa i wedlin w Polsce

Zmiany w nawykach zakupowych, rosngca rola kanatu nowoczesnego oraz wyrazne rozwarstwienie ryn-
ku miedzy segmentem cenowym a jakosciowym wptywajq na sposéb budowania oferty miesa i wedlin.
O kierunkach rozwoju kategorii, wyzwaniach zwigzanych z nowosciami i znaczeniu sezondéw sprzedazo-
wych opowiada Waldemar Jakubus, Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu w firmie Dobrowolscy.

Jakie czynniki maja dzi$ najwiekszy wplyw
na rozw6j rynku miesnego w Polsce?

Rynek migsny w Polsce wyraznie przyspieszyt
pod wzgledem segmentadii i profesjonalizacji,
szczegdlnie w kanale nowoczesnym. To wia-
$nie sieci handlowe w duzej mierze ksztattuja
dzisiejsze trendy: zaréwno w obszarze formatéw
opakowarj, polityki promocyjnej czy oczekiwan
dotyczacych rotagji produktu. Wida¢ to szcze-
gélnie w rosnacym znaczeniu dyskontéw, ktére
systematycznie zwickszaja swéj udziat w sprze-
dazy FMCG.

Kategoria migsa i wedlin pozostaje przy tym
stabilna— jej penetracja przekracza 95%, co po-
kazuje, ze méwimy o produktach codziennego
wyboru, obecnych w niemal kazdym gospodar-
stwie domowym.

Konsumenci kupuja cz¢sciej, ale w mniejszych
ilosciach. Rosna gospodarstwa jedno- i dwu-
osobowe, co bezposrednio wptywa na rozwdj
oferty produktéw o mniejszych gabarytach,
wygodnych formatach. Jednoczesnie wida¢
wyrazne rozwarstwienie rynku. Z jednej strony
silna presja cenowa i wrazliwo$¢ na promocje,
z drugiej rosnacy segment jakosciowy, w ktérym
liczy si¢ prosty skfad, wysoka zawartos¢ migsa
oraz autentycznos¢ receptur.
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Rynek rozwija si¢ wiec réwnolegle w kierunku
wygody, mniejszych pordji i transparentnosci,
przy jednoczesnym utrzymaniu silnego przy-
wiazania do smakéw tradycyjnych.

Co sklonito Pasistwa do rozszerzenia asorty-
mentu wlasnie w tym kierunku?

Rozwdj asortymentu jest odpowiedzia
na konkretne potrzeby kanatu nowoczesnego
orazzmieniajace si¢ nawykizakupowe. Widzimy
wyraznie, ze ptka musi dzi§ pracowaé efek-
tywnie, a produkt powinien by¢ dopasowany
formatem do koszyka zakupowego i odpowiada¢
na konkretna potrzebg konsumpcyjna.

Rozwijamy produkty o mniejszych grama-
turach, ktére odpowiadaja na potrzeby mniej-
szych gospodarstw domowych oraz zakupéw
robionych na biezaco. Poszerzamy takze oferte
$niadaniowa, w tym o paréwki i kietbaski— kate-
gorie 0 bardzo wysokiej czestotliwosci zakupowej.
W segmencie dan gotowych stawiamy na wyroby
z pétki samoobstugowey, jak gulasz czy flaczki,
ktére wpisuja si¢ w rosnace znaczenie produk-
téw convenience. Uzupelnieniem sa propozycje
dedykowane konkretnym okazjom, na przyktad
na grill lub $wigta.

Rozszerzanie portfolio to dla nas nie tylko
wprowadzanie nowosdi, ale $wiadome budo-
wanie struktury oferty dopasowanej do nowo-
czesnego handlu.

Ktéry z wprowadzonych produktéw ma naj-
wieksze znaczenie strategiczne?

Z perspektywy diugofalowej kluczowe sa
dla nas dwie grupy produktowe.

Pierwsza to produkty o prostym, czystym
sktadzie w wygodnych, mniejszych formatach.
Wzmacniaja nasza pozycje w kanale tradycyj-
nym, a jednocze$nie pozwalaja rozwija¢é marke
w kanale nowoczesnym. Odpowiadaja na co-
dzienne potrzeby konsumentéw i wpisuja si¢
w trend wygody oraz przejrzystego sktadu.

Druga, réwnie istotna grupa, to kietbasy
tradycyjne i swojskie, oparte na sprawdzonych
recepturach i wyrazistym smaku. Ten segment
najmocniej buduje tozsamo$¢ marki Dobro-
wolscy. Konsumenci szukajg dzi§ produktéw
kojarzacych si¢ z rzemiostem i domowa tradycja,
dlatego chcemy by¢ w tej kategorii naturalnym
punktem odniesienia.

Dobrym przykladem jest Wiejska Przeka-
skowa z Wadowic. To produkt, keéry taczy tra-
dycyjny smak z nowoczesna, wygodna forma.
Sprawdza si¢ w réznych okazjach i daje kon-
sumentowi pewnos¢, ze dostaje dokfadnie to,
czego oczekuje. W swojej kategorii wyraznie
wyréznia si¢ na tle standardowych produkeéw
przekaskowych.

Czy zmienia si¢ podejscie klientéw do zakupéw
wielkanocnych?

Tak, dzi$ zakupy $wiateczne sa bardziej plano-
wane i przemyslane. Konsumenci czgsciej wybie-
rajamniejsze porcje, ale stawiaja na wyzsza jakosé.
Jednoczesnie nie rezygnuja z klasyki. W okresie
$wiatecznym wyraZnie ro$nie znaczenie kietbas
tradycyjnych i swojskich oraz boczkéw wedzo-
nych w naturalny sposéb.

Dlatego wprowadzamy do oferty produkty do-
stepne wyltacznie w okresach przedswiatecznych,
czgsto pod dedykowanymi nazwami, takimi jak
Wiejska Wielkanocna czy Biata parzona z Wa-
dowic, idealna do koszyczka.

Widzimy tez rosnace zainteresowanie gotowy-
mi rozwigzaniami, ktdre utatwiaja przygotowanie
$wiat. Oferujemy marynowane migsa do piecze-
nia, na przykfad karkéwke w marynacie musztar-
dowo-miodowej czy schab w marynacie czosnko-
wo-pieprzowej. To produkety, kiére sprawdzaja sie
zaréwno podczas uroczystych obiadéw z gosémi,

jak i w codziennym gotowaniu.

Jaka strategie przyjeli Paristwo na sezon
grillowy?



Sezon grillowy to dla nas jeden z kluczowych
moment6éw sprzedazowych w roku. Strategie
opieramy na szerokiej dystrybugji klasycznych
produk6w, takich jak Podwawelska czy Slaska.
To kietbasy, ktére sa dobrze znane i regularnie
kupowane przez gospodarstwa domowe. Row-
nolegle rozwijamy oferte bardziej zréznicowana
smakowo. Obejmuje ona kietbasy z linii swoj-
skich oraz produkty premium z dodatkami,
na przyktad z serem, wybranymi przyprawami
czy ziolami.

Odpowiadamy w ten sposéb na potrzeby oséb,
ktére podezas grillowania szukaja urozmaicenia.

Duze znaczenie ma takie odpowiednia
gramatura i opakowanie. Porcja powinna by¢
dopasowana do wielkosci spotkania, tak aby ta-
two zaplanowa¢ ilo$¢ produktu. Jednoczesnie
opakowanie musi przyciaga¢ uwage na potce
i jasno komunikowac jakos¢.

Jak zmieniaja si¢ oczekiwania wobec produk-
toéw grillowych?

Dzi§ konsumenci w pierwszej kolejnosci patrza
na jako$¢, powtarzalnos¢ smaku i sktad. Liczy
sie wysoka zawarto$¢ migsa, brak zbednych do-
datkéw oraz czytelna etykieta.

W kolejnym etapie pojawita si¢ potrzeba
wickszej wygody. Produkty maja by¢ gotowe
do uzycia i dostgpne w porcjach dopasowanych
do mniejszych spotkan, bo grill to juz nie tylko
duze, rodzinne wydarzenie.

Obecnie rosnie tez znaczenie réznorodnosci.
Oproéez klasyki klienci szukaja nowych smakéw
i ciekawszych propozydji. Dlatego strategicznie
rozwijamy oferte w trzech kierunkach: spraw-
dzone produkty podstawowe, warianty o czy-
stym skladzie oraz linie smakowe odpowiadajace
na rézne okazje i potrzeby.

Jakie wyzwania stoja przed marka przy wpro-
wadzaniu nowosci?

Najwickszym wyzwaniem przy wprowadza-
niu nowosci jest dzis pogodzenie trzech elemen-
téw: wysokiej jakosci, konkurencyjnej ceny oraz
odpowiedniej rotacji w kanale nowoczesnym.
Sieci handlowe oczekuja efekeywnosci potki i wy-
nikéw sprzedazowych, a konsumenci realnej
wartosci w produkcie.

Nowo$¢ nie moze by¢ przypadkowa. Musi
odpowiada¢ na konkretna potrzebg i mie¢ jasno
okreslona role w portfolio. Kluczowe jest pre-
cyzyjne dopasowanie gramatury, opakowania
oraz komunikacji do danego kanatu sprzedazy

i okazji zakupowej.

Dodatkowym wyzwaniem jest wyréznienie
si¢ w silnie konkurencyjnej kategorii. Dlatego
kazda premiere traktujemy nie jako pojedynczy
produke, ale element szerszej strategii budowania
marki i dtugofalowej obecnosci na péice.

Jakie kierunki beda kluczowe w najblizszym
czasie?

W najblizszym czasie bedziemy koncentrowa¢
si¢ na dalszym wzmacnianiu pozycji w kanale
nowoczesnym. Planujemy optymalizacje for-
matéw oraz rozwdj produktéw o mniejszych
gramaturach, lepiej dopasowanych do strukeury
dzisiejszych gospodarstw domowych. Réwnole-
gle chcemy rozwijad segment $niadaniowy, w tym
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paréwki, kietbaski oraz produkty convenience,
kt6re odpowiadaja na potrzebe szybkiego i wy-
godnego przygotowania positku.

Istotnym kierunkiem pozostaje takze umac-
nianie naszej pozycji w kategorii kietbas tra-
dycyjnych i swojskich, opartych na prostym,
transparentnym skfadzie.

Naszym celem jest budowanie marki, ktéra
sprawnie funkcjonuje w nowoczesnym handlu,
ajednoczesnie pozostaje wierna tradycji i jakosci
smaku. Dzigki temu mozemy odpowiada¢ za-
réwno na potrzeby codziennych zakupéw, jak
i wyjatkowych okazji.

Drzickuje za rozmowe.
Zuzanna Pomykalska

reklama
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Velvet CARE: chcemy rozwijac sie
jeszcze bardziej dynamicznie

Marka Velvet ma silng pozycje w Polsce, a nowy prezes stawia na przyspieszenie rozwoju poprzez eks-
pansje zagraniczng. O kluczowych inwestycjach i wyzwaniach Pawet Bajorek, prezes zarzqdu Velvet CARE,
rozmawia z Pawtem Panczykiem, redaktorem naczelnym wiadomoscispozywcze.pl.

Obejmuje Pan stery w Velvet CARE w momen-
cie, gdy firma— po 13 latach pod wodza Artura
Pielaka — zwiekszyla obroty z 220 mln zt do bli-
sko 2 mld zt. W jaki spos6b Pana wieloletnie
doswiadczenie pomoze w utrzymaniu tak
imponujacej dynamiki wzrostu?

Sukces firmy od 2013 roku jest imponujacy

— wzrost z 220 mln zt do prawie 2 mld zt to
efeke pracy Artura Pielaka i calego zespotu,
ktérym nalezy si¢ uznanie. Dzi§ jednak wcho-
dzimy w nowy etap. Chcemy rozwijaé si¢ jesz-
cze szybciej, dlatego dostosowujemy strategic
do nowych wyzwari.

Velvet to silna, rozpoznawalna marka,
zbudowana na wysokiej jakosci produktach
i skutecznej komunikagji. Jednoczesnie rynek
papieru toaletowego, recznikéw i chusteczek
w Polsce jest juz mocno nasycony — z papieru
toaletowego korzysta ok. 93% gospodarstw do-
mowych. Owszem, mozliwy jest dalszy rozwdj
poprzez innowagje i segment premium (trade
up), ale utrzymanie wysokiej dynamiki wymaga
szerszej ekspansji zagranicznej.

Dlatego kluczowe bedzie dla nas dynamicz-
ne wejscie na rynki migdzynarodowe. Moje
25-letnie doswiadczenie w FMCG — w Pol-
sce i za granica, w tym z odpowiedzialnoscia
globalng — ma wesprze¢ ten proces. Wspélnie
uznali$my, Ze polaczenie ambicji Velvet CARE
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zmoimi kompetencjami stworzy solidng pod-
stawe do przyspieszenia migdzynarodowego
rozwoju firmy.

Obecng silng pozycje w Europie Srodkowej
okresla Pan jako ,,przystanek” w drodze po po-
zycje lidera w Europie. Jakie konkretne dzia-
fania ekspansyjne planuje Pan w najblizszych
12 miesiacach, aby zblizy¢ si¢ do tego celu?

Naszym sercem jest fabryka w Kluczach z bli-
sko 130-letnia historia. Jako organizacja jestesmy
absolutnymi ekspertami w produkji wyrobéw
higienicznych. W Kluczach zrealizowalismy
w ostatnich latach bardzo duze inwestydje, ko~
re pozwolily gruntownie unowoczesni¢ park
maszynowy —zaréwno w linie wytworcze, jak
i przetworcze.

Réwnolegle, budujac fundamenty pod dal-
szy wzrost, w 2020 roku Velvet CARE przejeta
czeska firme Moracell. Dzigki tej akwizycji po-
zyskali$my nowe linie przetworcze watrakcyjnej
dla nas lokalizacji. W zesztym roku sfinalizo-
wali§my przejecie spotki Private Label Tissue
w Rawie Mazowieckiej. Inwestycje tezwigkszyty
nasze moce produkeyjne i wsparly ekspansje
zagraniczna.

Kolejnym kluczowym krokiem jest budowa
nowej fabrykiw Sulecinie, przy granicy z Niem-
cami. Zaklad rozpocznie produkeje w trzecim
kwartale 2026 roku.

Laczne naktady inwestycyjne w najblizszych
trzech latach wyniosa blisko pét miliarda zlotych.

Jak strategia ESG Velvet CARE, oparta na ha-
$le ,,Osiagac wiecej, zuzywad mniej”, bedzie
przekladana na procesy biznesowe?

Biznes, kt(’)ry prowadzimy jest surowco —
i energochtonny, dlatego konsekwentnie inwe-
stujemy w nowoczesny park maszynowy. Do
2025 roku obnizyli$my zuzycie energii na tong
produktu 0 50%, gtéwnie dzicki inwestycjom
W nowe maszyny papiernicze i linie przetwér-
cze. Kluczowym wskaznikiem pozostaje

dla nas efektywnos¢ liczona na ton¢ wyrobu.

Nowa ,,ESG Agenda 2030” kontynuuje ,, Eco
Agende 2025” i wyznacza kolejne cele, m.in.
w obszarze dekarbonizacji. Traktujemy ja jako
proces, ktéry bedzie dostosowywany do realiéw
operacyjnych i ewentualnych akwizycji.

ESG obejmuje réwniez logistyke — w dru-
gim kwartale uruchomimy w Kluczach w petni
zautomatyzowany magazyn o pojemnosci 40
tys. palet, z czternastoma poziomami sktadowa-
nia. To bedzie magazyn w petni autonomiczny,
wktérym obowiazuje obnizony poziom tlenu, co
oznacza, ze nie ma mozliwosci standardowego

przebywania ludzi w jego wngtrzu.

W jakich obszarach produktowych widzi Pan
najwickszy potencjat do wprowadzania nowosci?
Wigkszo$¢ tegorocznych innowacji byta przy-
gotowywana wezesniej i wlasnie trafia na rynek.
Jednym z najwigkszych sukceséw ostatnich mie-
siecy jest recznik kuchenny Velvet TURBO
—dzi$ nasz produke . hero” pod wzgledem wzro-
stu sprzedazy. W wymagajacej, silnie cenowej
kategorii wprowadzili$my rozwiazanie wyzszej
jakosci—wicksze, bardziej chfonne i wytrzymale,
a przy tym wydajne ekonomicznie. Produke
zrewolucjonizowat segment i wzbudzit zainte-
resowanie takze sieci dyskontowych. Obecnie
rozszerzamy lini¢ o Velvet TURBO Duo.

W papierze toaletowym rozwijamy ofertg pre-
mium. Obok trzywarstwowego Velvetz 200 list-
kami wprowadzilismy czterowarstwowy Velvet
Excellence, odpowiadajacy na trend trade up.
Przy wysokiej penetracji rynku wzrost wartosci
kategorii mozliwy jest gtéwnie poprzez produkey
bardziej zaawansowane i premium.

Duzy potencjat widzimy réwniez w papierach
toaletowych nawilzanych. Ich penetracjaw Pol-
sce wynosi niespetna 20%, a kategoria rosnie
w tempie dwucyfrowym — wedtug naszych es-
tymacji nawet o ok. 20% rok do roku. W tym
segmencie kluczows rol¢ odgrywa wariant ru-
miankowy, bedacy naszym produktem , hero”.

Dziekuje za rozmowe.
Pawel Paficzyk
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Przysztosc pisana czekoladqg

Firma Wedel dzi$§ Smiato wychodzi poza ramy tradycyjnej produkcji stodyczy, stajgc sie kreatorem wielo-
wymiarowych doswiadczen. Cho¢ faksymile podpisu Emila Wedla, jednego z zatozycieli firmy, wcigz wid-
nieje na kazdym opakowaniu, nie jest ono jedynie wspomnieniem przesztosci, lecz obietnicq najwyzszej

jakosci w Swiecie, ktory dynamicznie sig zmienia. Marka ewoluuje w strong, gdzie czekolada przestaje by¢
tylko produktem, a staje sie pretekstem do doswiadczania przyjemnosci, budowania relacji i odkrywania

fascynujqcego Swiata czekolady.

Historia Wedla to dynamiczna metamor-
foza, a jej fundamentem od zawsze byta
odwaga i pasja — od rzemie$lniczego zami-
fowania Karola Wedla, przez wizjonerski
rozmach Jana, ktéry jako jeden z pierwszych
rozumial potege brandingu, az po dzisiejsza
wielowymiarowg obecnos$¢ na rynku pol-
skim i w ponad 50 krajach na catym $wiecie:
firma udowadnia, ze jednym z elementéw
w jej DNA jest innowacja.

Wedel nie tylko przetrwal dziejowe
zawirowania i transformacje systemowe,
ale wyszedt z nich jako nowoczesne przed-
sigbiorstwo, ktére réwnie sprawnie zarzadza
dziedzictwem kultowych stodkosci, tj. Pta-
sie Mleczko®, Pawelek czy WW, co trendami

zréwnowazonego rozwoju i innowacjami
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w $wiecie food-tech. To opowies¢ o tym,
jak pozosta¢ ikong odkrywajac rozne oblicza
marki, szanujac jej bogata historie.
Jednym z symbolicznych wydarzen
w dziejach firmy jest otwarcie muzeum Fa-
bryka Czekolady E.Wedel na warszawskim
Kamionku. To nie jest klasyczna placéwka
muzealna, lecz interaktywne centrum edu-
kadji i rozrywki, ktére wpisuje si¢ w trend
turystyki przez pryzmat wyjatkowych
dos$wiadczen. Obiekt ten pozwala kazde-
mu zanurzy¢ si¢ w $wiecie czekoladowych
stodkosci, podejrze¢ proces ich produkeji
czy projektowania opakowan. Architektura
i wnetrza muzeum facza industrialny chtéd
z cieplem ptynnej czekolady, tworzac prze-
strzeni, w ktérej nauka o surowcach, takich

jak ziarno kakaowrca, taczy si¢ z zabawa, de-
gustacja i spedzaniem czasu razem. W tym
miejscu marka podkresla swoja tozsamo$é
— otwarta, transparentnag i zapraszajaca
do wspdlnego odkrywania tajemnic smaku.

Pijalnie Czekolady E.Wedel sa nato-
miast przestrzeniami laczacymi tradycje
z nowoczesnoscia, w ktérych celebracja
wspdlnych chwil przy filizance czekola-
dy jest wyjatkowa forma przyjemnosci.
Rytualy konsumenckie ewoluuja — dzi$
Ptasie Mleczko® czy Torcik Wedlowski
doskonale uzupelniaja wspélne chwile
i budowanie bliskos$ci. Wedel jest part-
nerem w tworzeniu realnych wspomnien,
stawiajac na doswiadczenia, ktérych nie

da si¢ zastapi¢ cyfrowymi zamiennikami.
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Przyszto$¢ Wedla to takze produktowa
odpowiedZ na wyzwania wspéiczesnosci.
Marka podaza za trendami, wprowadza-
jac do portfolio liczne nowosci. Ta ciagta
zmiana i dynamiczny rozwdéj to dla pracow-
nikéw i pracowniczek Wedla — kreatoréw
czekoladowej sztuki — niewatpliwie szansa
na realny wplyw i sprawczo$é w tworzeniu
strategii biznesowej oraz kolejnych rozdzia-
téw czekoladowej historii. Firma chce roz-
wijaé si¢ w sposdb zréwnowazony, realizujac
swoja strategi¢ ESG (m.in. poprzez dazenie
do dekarbonizacji oraz promowanie inklu-
zywnosci i réznorodnosci w miejscu pracy),
tym samym zwigkszajac swéj pozytywny
wplyw na spolecznosci oraz §rodowisko.

Firma Wedel to juz od dawna nie tylko
synonim klasycznej czekoladowej tablicz-
ki, ale preznie rozwijajacy si¢ twérca cze-
koladowych do$wiadczen, ktéry $miato
projektuje przyszlo$¢ branzy. Marka co-
raz odwazniej wykracza poza tradycyjne
ramy, czego dowodem sg niestandardowe
wspotprace — od kolekgji rajstop i bielizny
zaprojektowanej z marka Gatta, po aroma-
tyczne serie kosmetykéw do pielegnacji
we wspoétpracy z OnlyBio. Dodatkowym
istotnym elementem w zyciu firmy jest tak-

ze nowe laboratorium Badan i Rozwoju,
ktére dziata na co dzien, by coraz bardziej
zaskakiwa¢ konsumenta. Zamiast osiadaé
na laurach historycznego sukcesu, We-
del stawia na personalizacj¢ do§wiadczen

i rozwdj firmy.

Wspétczesny kierunek dziatalnosci spra-
wia, ze marka nie tylko utrzymuje pozycje
jednego z lideréw na rodzimym rynku,
ale staje si¢ ambasadorem polskiej kreatyw-
nosci, gotowym na wyzwania, jakie niesie
ze sobg przyszto$¢ branzy FMCG.
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Nasze aktualne produkty dostepne na rynku

Historia smaku firmy Stovit Group

Od bydgoskiego zaktadu przetwoérstwa warzyw i owocdw do jednego z liderdw polskiego rynku oraz
globalnego eksportera obecnego na kilku kontynentach — historia Stovit to opowie$¢ o konsekwentnym
budowaniu marki w oparciu o wysokg zawarto§¢ owocoéw, prosty sktad i wyrazisty smak. Od 1979 roku fir-
ma rozwija portfolio przetwordw, tgczgc tradycyjne receptury z nowoczesng technologiq i odpowiadajgc

na zmieniajgce sig potrzeby konsumentow.

Geneza marki i ,,dlaczego akurat to”

Stovit rozpoczal owocowsa podréz w 1979 roku w Bydgoszezy jako
zaklad przetwérstwa warzyw i owocéw. Juz od poczatku firma stawiata
na naturalne surowce, lokalne owoce i smak inspirowany domowymi
recepturami. Sama nazwa ,,Stovit” to skrét od hasta ,,sto witamin”, keére
podkresla owocowy charakter i wartosci odzywcze produktéw.

Punktem zwrotnym byt 1992 rok, kiedy firma skoncentrowata si¢ na pro-
dukcji dzeméw. Tak narodzita si¢ marka w obecnym ksztalcie i jej przewaga

rynkowa: wysoka zawarto$¢ owocow, intensywny smak oraz prosty skiad.

Produkt-ikona

Najbardziej rozpoznawalne pozostaja dzemy — truskawkowy, wisniowy
czy z czarnej porzeczki. To produkty-bohaterowie, obecni na stotach od lat
90., wyrdzniajacy si¢ owocows intensywnoscig i krdtka lista sktadnikéw.
Receptury udoskonalano wraz z rozwojem technologii, lecz fundament
— owoce, cukier i pektyna — pozostat niezmienny. Stovit jako jedyny
na rynku oferuje takze dzemy stodzone ksylitolem —alternatywa dla cukru
o niskim indeksie glikemicznym. To propozycja dla 0sb dbajacych o dietg
lub z cukrzyca, z wysoka zawartoscia owocow i bez konserwantéw, reko-
mendowana przez Polskie Stowarzyszenie Diabetykéw. W ofercie znajduja
si¢ réwniez wyjatkowe powidta z rumem i korzennymi przyprawami.

Skala i kamienie milowe

0d 1979 roku firma wyprodukowata ponad 2600 réznych produktéw.
W 2000 roku zdobyta certyfikaty BRC i HACCP, otwierajac sobie drogg
do ekspansjizagranicznej. W latach 2014-2015 wprowadzita kolekcjonerskie
wieczka z motywami polskich miast, nagradzane za design. W 2023 roku
dotaczyla do miedzynarodowej grupy Helios, a w latach 2024-2025 rozwija
linie BIO i owoce w zelu w trzech smakach: truskawka, wisnia i mango
marakuja, zdobywajac nagrodg Zlote Innowacje 2025.

Produkcja i marki wlasne

Nowoczesne technologie wspieraja tradycyjne receptury, a kontrola
jakosci obejmuje kazdy etap — od surowca po gotowy produkt. Firma
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produkuje nie tylko pod marka Stovit, lecz takze szeroka gama marek
wlasnych dzeméw dla sieci handlowych w Polsce i za granica. Obstuguje
rynek detaliczny, HoReCa oraz segment przemystowy.

Dystrybucja — od lokalnosci do globalnosci

Z lokalnego zaktadu w Bydgoszczy Stovit wyrést na eksportera
obecnego na catym $wiecie. Przetwory trafiajg m.in. do Brazylii,
Mongolii, Malezji, Nigerii, Kolumbii, Kataru, Rumunii, Niemiec
i Stowaciji, a takze na inne rynki europejskie i pozaeuropejskie. Pro-
dukty dostgpne sa w nowoczesnym handlu, sklepach tradycyjnych

oraz w €-commerce.

Ludzie i ciaglos¢

Wejscie do Grupy Helios wzmocnito potencjat rozwojowy, jednak
bydgoski zaklad pozostaje sercem firmy i waznym pracodawca w re-
gionie. To tu taczy si¢ doswiadczenie kilku dekad z nowoczesnym

podejéciem do jakosci, innowacji i zréwnowazonego rozwoju.

Dzi$ i jutro

Marka konsckwentnie odpowiada na trendy zdrowotne i conve-
nience, rozwijajac produkty o obnizonej zawartoéci cukru i wysokiej
zawarto$ci owoc6w. Jako$é jest zobowiazaniem do dalszego budowania

kategorii przetwordéw premium — w Polsce i na $wiecie.

L L
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Nasze produkty w starej odstonie




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




TWOJ SKLEP. TWOJ SUKCES. PRAKTYCZNE WSKAZOWKI SHOP DOCTORA

DR MAREK

7 btedow, ktére hamujg rozwoj matego sklepu w 2026 roku

Od lat bada sie, jak mbzg reaguje na bodzce w przestrzeni sklepu. Wniosek jest prosty: klient w sklepie nie
analizuje - klient reaguje: na Swiatto, kolory, porzqgdek, tempo i poczucie bezpieczenstwa. Jesli przestrzen
przeciqza uktad nerwowy, sprzedaz spada — nawet przy dobrych cenach.

Ponizej najczgstsze bledy i konkretne
sposoby ich naprawy.

1. Chaos cenowy — mézg nie lubi

zgadywad

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Brak ceny, rézne czcionki lub cendwki ,,gdzies

zboku” wywoluja niepewnosé. A niepewnosé to

stres. W stresie klient kupuje mniej i ostrozniej.

Co zrobi¢:

* kazda cena zawsze w tym samym miejscu
— pod produktem;

* usuf stare i zapasowe cenéwki z listew;

* jeden system koloréw;

* biate — ceny regularne;

* z6tte lub pomarariczowe — promocje;

* duze cyfry, minimum tekstu;

* zadnego drobnego druku.

Cena ma by¢ czytelna w utamku sekundy.

2. Przetadowane pétki — za duzo
wyboru to mniej sprzedazy

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Mézg ma ograniczona zdolno$¢ wyboru. Nad-
miar opcji powoduje paraliz decyzyjny: klient
albo nic nie wybiera, albo si¢ga po to, co zna.
Co zrobi¢:

* przeanalizuj rotacj¢ i zostaw najlepiej

sprzedajace si¢ produkty;
¢ uktadaj asortyment w pionowe bloki

(od géry do dotu);
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e jesli produkty stoja bokiem — uléz je
frontem do klienta.

Pétka ma prowadzi¢ wzrok, a nie go meczy¢.

3. Brak impulsu zakupowego —
mozg potrzebuje bodzca

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Zakupy impulsywne nie s3 racjonalne — s
emocjonalne. Bez prostego bodzca mézg
nie podejmie dodatkowej decyzji.

Co zrobié:

* przy kasie maksymalnie 2-3 produkey;

* wilasciwa cena i jasny komunikat (,wez
teraz’);

* produkty codzienne: baton, chusteczki,
maly napdj.

Impuls ma by¢ tatwy, nie moze stwarzaé

duzego ryzyka zakupowego.

4. Z1e swiatlo — jedzenie traci
apetycznos¢
Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Ceny sq mato czytelne. Problemem nie jest ich brak, lecz zbyt cienka, zbyt
drobna czcionka. Informacja o cenie ma za matg wage wizualng — przez co
wszystko zlewa sie w jednq plame. Klient nie ,czyta” ceny w sekunde, musi
ja wyszukiwaé. W efekcie decyzja sie opdznia. Cena powinna by¢ widoczna
natychmiast — wigksza, grubsza typografia, wyrazny kontrast.




Z6tte cendwki sq dobrze widoczne, majg odpowiedni kontrast
i profesjonalnie prowadzq wzrok klienta. Komunikacja cenowa jest
czytelna i wspiera decyzje.

Niewtasciwe lub nieréwne $wiatto obniza

atrakcyjnos¢ jedzenia i podnosi napigcie.

Mozg interpretuje to jako brak $wiezosci

lub chaos.

Co zrobié:

e sprawdz, czy pieczywo, owoce, migso
i wedliny wygladaja $wiezo;

* uzupelnij niedziatajace punkty $wietlne;

* unikaj ostrych Zrédet §wiatta skierowa-
nych w oczy;

* czedciej wystarczy zmienié kierunek $wia-
tla, nie jego moc.

Swiatto ma wspiera¢ decyzje, nie meczy¢

wzroku.

5. Chaos przy kasie — tam zapada
ostatnia decyzja

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Kasa to finat zakupéw. Batagan wywotuje
cheé szybkiego wyjscia i eliminuje sprzedaz
dodatkowa.

Co zrobi¢:

* usuni wszystko, co si¢ nie sprzedaje;

* zostaw czyste, spokojne pole widzenia;
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* uporzadkuj kable, terminal i drobne;
* sprzataj paragony z podlogi i blatu.
Spokéj przy kasie = wigksza gotowosé

na ,jeszcze co$’.

6. Przypadkowe komunikaty —

mozg nie czyta chaosu

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Rézne kartki, kolory i style powoduja zme-

czenie poznawcze. Zmeczony mézg ignoruje

informacje.

Co zrobié:

* usuri co najmniej pofowe komunikatéw;

* zostaw tylko te, ktére prowadza do de-
cyzji;

* jeden styl, jeden kolor, krétkie hasta.

Mniej informacji = wigcej uwagi.

7. Ignorowanie zmeczonego
klienta

Co si¢ dzieje w glowie klienta:

Brakuje wyraznych oznaczef cen promocyjnych.
Produkty stojg poprawnie, ale brak wyréznienia oferty
specjalnej ogranicza impuls zakupowy. Jesli jest
promocija — klient powinien jq zobaczy¢ natychmiast.

Klient przychodzi zme¢czony, przebodzco-
wany i w pospiechu. Jesli sklep doktada mu
stresu — skraca wizyte.
Co zrobié:
e wez koszyk lub wézek i przejdz sklep
jak klient;
e sprawdz, czy masz swobodny dostep
do wszystkich produktéw;
* uproé¢ éciezke zakupowa;
* ogranicz hatas wizualny.
Sklep ma regulowa¢ napigcie, a nie je pod-
nosic.

Najwazniejszy wniosek dla wlasciciela
Moézg klienta nie pyta: czy tu jest tanio.
Pyta: czy tu jest prosto, bezpiecznie i prze-
widywalnie.

Porzadek, $wiatto i czytelne decyzje sprze-
daja szybciej niz promocje.

I 53 to rzeczy, ktére mozesz poprawié od ju-
tra — bez wydawania pieni¢dzy.
Wystarczy spojrze¢ na swoj sklep oczami
klienta.

¥ o
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Sklep Livio, ul. Zeromskiego 121, Otwock

Trendy konsumenckie w praktyce handiu

W cyklu ,Detalisci o handlu” odwiedzamy sklepy spozywcze w catej Polsce. Rozmnawiamy z wiascicielami
i kierownikami, by zajrze¢ za kulisy codziennej pracy — bez retuszu, z perspektywy rozmoéwcow i ich do-
Swiadczen. W kolejnym odcinku odwiedzilismy Otwock i Zarebki. Zapytalismy o aktualne trendy konsu-
menckie oraz o to, co naprawde trafia dzis do koszykdw klientow.

Z raportéw instytutéw badawczych
analizujacych rynek FMCG wynika,
ze konsumenci coraz bardziej §wiado-
mie podchodza do zakupéw. Liczy sig
juz nie tylko cena, lecz takze dodatkowe
warto$ci: pozytywny wplyw na zdro-
wie, prosty sktad, lokalne pochodzenie
produktéw czy wygoda. Sprawdzili$my,
w jakim stopniu te deklarowane trendy

Maria Warzocha

Prezes Zarzqdu Gminnej
Spétdzielni ,Samopomoc Chtopska”
W Ranizowie

Sebastian Prudzynski

Witasciciel sklepu
Livio w Otwocku
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znajduja odzwierciedlenie w codziennej
praktyce sklepéw.

Nasi rozméwcey zgodnie podkreslaja,
ze w ostatnich latach wida¢ wyrazne
zmiany w zachowaniach zakupowych
Polakéw. Klienci sa bardziej $wiadomi
i cze¢sciej siegaja po produkty natural-
ne, z lepszym sktadem, postrzegane jako

Coraz wigksze znaczenie zyskuja pro-
dukty wysokobiatkowe, cho¢ ich sprzedaz
w duzej mierze zalezy od profilu klientéw
odwiedzajacych dana placéwke. Podob-
nie jest w kategorii zdrowych przeka-
sek — batonéw proteinowych, chipséw
warzywnych czy mieszanek orzechéw.
Przedstawicielka sklepu Livio w Otwocku

zdrowsze. (ul. Zeromskiego 121) zauwaza, ze w tej

W dobie rywalizacji z dyskontami bronimy sie tym, co stanowi naszq najwiekszg
przewage — wspotpracq z lokalnymi dostawcami i ofertqg produktéw od regionalnych
producentéw. Wypiekamy takze pieczywo we witasnej piekarni, co przycigga wielu
klientéw. Nabiat produkowany w regionie bije rekordy sprzedazy i cieszy sig ogromnym
zainteresowaniem. Duze znaczenie ma réwniez sposéb promowania naszych skle-
poéw i produktéw w mediach spotecznosciowych. W sklepie mamy wydzielonq strefe
ze zdrowg zywnosciq. Klient przychodzi i doktadnie wie, gdzie znajdzie wszystkie produkty
— kotlety sojowe, napoje roslinne, granole czy otrgby. Ten regat powstat w odpowiedzi
na potrzeby kupujqcych, poniewaz coraz wigcej osdb siega po zdrowq zywnos¢€.

Naszq przewagq sq Swieze produkty: owoce, warzywa, nabiat, wedliny, pieczywo
oraz wyroby garmazeryjne. To najmocniejsze dziaty w naszym sklepie. Korzystamy
z tradycyjnych produktéw od regionalnych dostawcédw. W kazdy czwartek przy-
wozone sq jeszcze ciepte wedliny — i takie witasnie trafiajqg do sprzedazy. Mamy
tez Swieze ryby z matej, lokalnej wedzarni i zaopatrujemy w nie sklep, szczegdlnie
w dni postne oraz w piqtki. Klienci przyzwyczajajq sie do tego schematu - potrafig
przyjs¢ rano i zapytag, kiedy bedzie ta ciepta kietbasa.



Oferta Swiezych warzyw i sokéw, Livio w Otwocku

lokalizacji produkty te nie ciesza si¢ duza
popularnoscia. W innych sklepach sieci,
odwiedzanych przez inng grupe klientéw,
sprzedaz jest jednak wyraznie wyzsza.
Istotnym trendem pozostaje lokalnos¢.
Jej znaczenie podkreslaja zaréwno Maria
Warzocha, Prezes Gminnej Spétdzielni , Sa-
mopomoc Chlopska” w Ranizowie, jak i Se-
bastian Prudzynski, wtasciciel sklepu Livio
w Otwocku. Zarzadzane przez nich placéwki
wsp6tpracuja z lokalnymi dostawcami i pro-
ducentami, oferujac m.in. wedliny, kietbasy
i ryby. Wprowadzaniu nowych produktéw
czgsto towarzysza degustacje, ktore ciesza si¢
duzym zainteresowaniem klientéw. Sklep
w Zarebkach angazuje si¢ takze w inicjatywy
wspierajace lokalne szkoly i przedszkola. Jak

Swieze owoce i warzywa, MARKET PLUS w Zarebkach
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podkresla Maria Warzocha, takie dziatania
buduja lojalnos¢ i sprawiaja, ze klienci chet-
niej wracaja na zakupy.

Wyraznie widoczny jest réwniez trend
zwigzany z wygoda i rosnaca popularnoscia
dari gotowych. Nasi rozméwcy obserwuja
wzrost sprzedazy produktéw garmazeryj-
nych, zwlaszcza tradycyjnej kuchni polskie;.
Sklep w Otwocku oferuje §wieze wyroby
zkrétkim terminem przydatnosci do spozy-
cia. W Zarebkach duzym zainteresowaniem
cieszg si¢ m.in. gotabki, kopytka z kapusta
czy kluski $laskie.

A ktére produkty okazaty sie trwatym ele-
mentem oferty, a nie jedynie chwilowa moda?
W Zar¢bkach ro$nie sprzedaz produktéw bez
laktozy oraz wyrobéw wysokobiatkowych,

Lada z wedlinami, serami i wyrobami garmazeryjnymi; Livio w Otwocku

ktérych asortyment systematycznie si¢ posze-
rza. Zdaniem Marii Warzochy , produktem
roku” sg skyry — obecnie niezbedne na pétce
i bardzo dobrze sprzedajace si¢ w réznych
wariantach smakowych. W Otwocku sta-
tym wyborem klientéw pozostajg wyroby
garmazeryjne oraz piwa bezalkoholowe, ktére
zyskuja na popularnosci szczegdlnie wéréd
mtlodszych konsumentéw.

Z rozméw z detalistami wynika, ze proz-
drowotne trendy konsumenckie sa widocz-
ne, jednak ich sifa zalezy od lokalizacji
i profilu klienta. Wsp6lnym mianownikiem
pozostaja lokalnos¢, swiezo$¢ i jakosé. To
one — obok relagji z klientem i umiejetnego
dopasowania oferty — stanowig dzi§ realng
przewagg mniejszych sklepéw. m

Potka ze zdrowq zywnosciq, MARKET PLUS w Zarebkach
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wartos¢é rynku
napojow
bezalkoholowych

Dane: NielsenlQ, kwiecien
2024-marzec 2025.

29%

udziat napojow
gazowanych w wartosci
sprzedazy kategorii

Dane: CMR, styczen-wrzesien
2025 .

204

min

liczba sprzedanych opakowan

napojéw energetyzujgcych
w sklepach

matoformatowych

Dane: CMR, styczen-maj 2025 .

-71%

spadek liczby transakcji
z wodq czystq

Dane: CMR, styczen-wrzesien
2025,

Rynek napojow bezalkoholowych

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce przechodzi obecnie wyrazne zmiany. Z jednej strony ograni-
czajq go czynniki ekonomiczne i pogodowe — w tym chtodne ubiegtoroczne lato, wysoka baza inflacyjna
oraz rosnqce koszty produkcji. Z drugiej — kategorie napedzajq innowacje produktowe i zmieniajqce sig

preferencje konsumentow.

Katarzyna Jurkitewicz
Redaktor

Chtodniejsze miesigce, presja koszto-
wa i ostrozno$¢ zakupowa konsumentéw
w 2025 roku ostabiaty popyt, szczegdlnie
w segmentach o charakterze impulsowym.
Jednocze$nie coraz silniej widoczny jest
trend prozdrowotny, ktéry przeklada si¢
na rosnace znaczenie produktéw bezcukro-

wych, z czysta etykieta oraz funkcjonalnych.

Struktura rynku

Struktura rynku napojéw bezalkoholo-
wych w Polsce pozostaje wzglednie stabilna,
cho¢ wewnatrz kategorii widoczne sa wy-
razne przesunigcia. W okresie od stycznia
do wrzesnia 2025 roku najwickszym seg-
mentem pod wzgledem wartosci pozosta-
waly napoje gazowane (29%). Na drugim
miejscu plasowata si¢ woda czysta, ktérej
udzial zmniejszyt si¢ o 2 p.p. rok do roku
i wynidst 24%.

Trzecia pozycje zajely soki, nektary i na-
poje niegazowane z 19% udziatem — réw-
niez nizszym w poréwnaniu z analogicz-
nym okresem roku poprzedniego. Grupe

najwickszych segmentéw zamykaja napoje
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energetyzujace, ktdre jako jedyne sposréd
wyzej wymienionych zwigkszyty swoj udziat
—do 13%, czylio 1 p.p.

Jak wskazuje Wojciech Orlicki z CMR,
cztery gléwne segmenty odpowiadaja facz-
nie za 85% wartosci calej kategorii napo-
jow bezalkoholowych. Oznacza to, ze ich
wahania w najwigkszym stopniu wptywaja
na kondycj¢ calego rynku.

Poza nimi kategori¢ uzupetniaja mniejsze,
lecz coraz bardziej zauwazalne segmenty:
napoje funkcjonalne, rolinne, ice tea, ice
coffee, syropy do rozciericzania czy kwas
chlebowy.

Daniel Karas
Rzecznik Prasowy
Grupa Maspex

Obecnie konsumenci chcq pi¢ czesciej, ale tez ,lepiej” —
stgd sktad, kalorycznos¢ i zawartos¢ cukru, to absolutnie
kluczowe determinanty wyboru. Dynamike napedza styl
zycia: multitasking, praca w biegu, wigksze zmeczenie,

rosngca popularno$¢ sportu amatorskiego. Konsumenci

Wielka czwérka wsréd napojéw

Skoro cztery najwigksze segmenty odpo-
wiadaja za zdecydowana wigkszo$¢ wartosci
rynku, warto przyjrze¢ si¢ blizej temu, jak
radza sobie poszczegélne kategorie. Choé
struktura rynku pozostaje stabilna, dyna-
mika sprzedazy w ich obrebie jest wyraznie
zréznicowana.

Napoje gazowane wciaz pozostaja naj-
wickszym segmentem pod wzgledem
warto$ci. W okresie od stycznia do wrze-
$nia ubieglego roku wzrosty warto$ciowo
0 2%, a gléwnym kanatem ich sprzedazy
byly dyskonty. W pozostalych kanatach

oczekujq konkretnych funkcji i personalizacji produktéw. Ostatnie lata wzmocnity
wsréd konsumentéw nie tylko potrzebe wigkszej weryfikacji swoich wyboréw, ale takze
szukania praktycznych rozwiqzan, ktére mozna zabrac¢ ze sobg. Wazna jest nie tylko
funkcja, ale i wiarygodnos¢ formuty — konsumenci oczekujg obecnosci znanych
sktadnikéw, mniejszej kalorycznosci, a nawet potwierdzonych wtasciwosci. Doskonatq
odpowiedzig na te potrzeby sq drWITT Elektrolity ZERO wieloowocowy czy drWITT ISO
Vitamin Water mango-cytryna. Nie stabnie takze pozycja wody Alcalia. Kluczowe
pozostajq takze wizerunek marki i zaufanie, ktére wzbudza wéréd konsumentow.
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Monika Wegrzyn-Jatocha
Brand Manager Inka®
Grana

Honorata Jarocka
Associate Director
Mintel

Napoje roslinne przestajqg by¢ ciekawostkq, a stajq sie na-
turalnym wyborem coraz szerszej grupy konsumentow
- zwtaszcza fleksitarian, otwartych na réznorodne smaki
i nowe kulinarne doswiadczenia. Z perspektywy Inki widzimy
trzy wyrazne kierunki rozwoju. Po pierwsze — dynamicznie

rosngcq skalg konsumpcijii obecnos¢ napojow roslinnych w codziennym uzyciu, nie
jako alternatywy, lecz swiadomego wyboru. Po drugie — smak i doswiadczenie, ktore
potrafig wynie§¢ znane rytuaty, jak poranna kawa czy owsianka, na zupetnie nowy
poziom. Po trzecie — funkcjonalnos¢: brak dodanego cukru, witaminy i realna wartosé
odzywcza, czyli po prostu dobry sktad. Konsumenci coraz czgsciej wybierajg produk-
ty, ktére nie tylko smakujq, ale tez wnoszq konkretng warto$¢ do ich codziennosci.

Preferencje zakupowe Polakéw w kategorii napojéw gazowanych ksztat-
tujg dwa gtébwne trendy: prozdrowotny i przyjemnoSciowy. 61% konsu-
mentéw gazowanych napojéw bezalkoholowych deklaruje, ze ograni-
czyto ich spozycie z powodu wysokiej zawartosci cukru. Co wiecej, 3/5
badanych jest gotowych zaptaci¢ wigcej za zdrowsze wersje napojow,
np. o obnizonej kalorycznosci lub wzbogacone o witaminy. W kontekscie
przyjemnosciowym warto zwréci€ uwage na potencjat co-brandingu.
Az 74% polskich respondentéw deklaruje zainteresowanie napojami ga-
zowanymi powstatymi we wspotpracy z innymi markami spozywczymi.

sprzedaz spadta zaréwno warto$ciowo, jak
i wolumenowo.

W tym segmencie wyraznie rosnie zna-
czenie produktéw bez cukru. Z danych
CMR wynika, ze warianty bezkaloryczne
stanowia juz 24,7% wartosci sprzedazy na-
pojéw gazowanych wobec 21,5% rok weze-

$niej. Trend ten znajduje odzwierciedlenie
w nowosciach produktowych — dominuja
wiréd nich warianty ,zero”.

Odmienna sytuacja widoczna jest w przy-
padku wéd czystych. Pierwsze trzy kwartaty
2025 roku zakoriczyty one na minusie — sprze-
daz wartosciowa spadta 0 5,1% w poréwnaniu

z analogicznym okresem roku poprzednie-
go. Gléwna przyczyna byla mniejsza liczba
transakeji (-7,1% rdr.). Najwicksze spadki
odnotowano w sklepach matoformatowych,
gdzie sprzedaz ma w duzej mierze charakeer
impulsowy i jest silnie uzalezniona od pogody.

Spadki notuja réwniez soki, nektary i na-
poje niegazowane — warto$ciowo o 1,6%,
a wolumenowo az o 12,6%. Jak wyjasnia
Wojciech Orlicki, réznica ta wynika gtéw-
nie z podwyzek cen — $rednia cena opako-
wania wzrosta o 7,4%, amortyzujac spadek
realnego popytu. Co istotne, w tej kategorii
pojawilo si¢ znacznie wigcej nowosci niz
w napojach gazowanych — nowe produkty
odpowiadaly za 2,4% warto$ci segmentu,
wobec 0,4% w gazowanych.

Najwyzsza dynamike sposréd czterech
najwickszych kategorii utrzymuja napoje
energetyzujace, keére od kilku lat kon-
sekwentnie wzmacniaja swoja pozycje.
»Segment wzrést az o 13,4% warto$ciowo
i to we wszystkich kanatach dystrybugji.
Najlepiej radza sobie dyskonty, generujac
wzrost 16,6%, ale nawet supermarkety —
zwykle bardziej wrazliwe na zmiany cen —
zanotowaly imponujace +11,4%” — wskazuje
ekspert CMR. Réwniez w tym segmencie
roénie znaczenie wariantéw bezcukrowych

— ich udziat zwickszyt sie z 25% do 30,3%.

Co zyskuje?

Zmiany w strukturze sprzedazy poka-
zuja, ze obok tradycyjnych kategorii ro-
$nie znaczenie produktéw odpowiadajacych
na nowe potrzeby konsumentéw. Coraz
wicksza rolg odgrywaja segmenty, ktére
tacza funkcje napoju z dodatkowymi ko-

\ OWSIANE
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Inka Barista Owsiane

Tymbark Sok 100%
0,551 pomaraficzall

Mocktail 250 mi

Orange Spritz Groove

Magnesia Niegazowana
151
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Pomarancza Brazylijska od Hortex: ten sam sok, dwa style — wybér,

ktory smakuje luksusem

Hortex poszerza portfolio o nowos¢, ktora tgczy jakosE z atrakcyjng forma: Pomarancze

Brazylijskq — sok dostepny w dwdch wariantach kolorystycznych opakowania. To odpo-

wiedz na rosngce znaczenie designu i doswiadczenia zakupowego: produkt ma mocniej

wyréznia€ sie na pdice, przyciggac uwage oraz lepiej odpowiadaé na zréznicowane gusta

konsumentoéw. Pomarancza Brazylijska daje klientom cos§, co dzi$ realnie wptywa na decy-

zje zakupowe: mozliwos€ wyboru stylu, bez zadnych kompromiséw w srodku. Niezaleznie

od wariantu wizualnego, konsument otrzymuje ten sam, wysokiej jakosci sok — spojny smak

i jakos¢, ktérqg mozna lubi€ ,na co dzieA” i wybiera¢ ,na specjalnie”. Produkt kierowany jest

do osobb, ktére szukajq czego$ wigcej niz standardowej oferty — chcq
zdrowia i wygody, ale jednocze$nie lubiq, gdy codzienny wybér ma
w sobie odrobine przyjemnosci i eleganciji. Hortex odpowiada na te
potrzeby, oferujgc rozwigzanie dopasowane do réznych grup do-
celowych: od konsumentéw $wiadomych jakosci, po tych, ktorzy
ceniq styl i chcg, by produkt premium wyglgdat jak premium. Po-
marancza Brazylijska od Hortex to propozycija, ktéra buduje wartosé
kategorii: mocny smak, wysoka jakos¢ i opakowanie, ktére pozwala
wyrazi€ siebie — a przy tym konsekwentnie dostarcza to, co najwaz-

niejsze: Swietny sok w kazdym wariancie.

rzy$ciami — zdrowotnymi, funkcjonalnymi
lub wizerunkowymi.

Polacy coraz cz¢dciej poszukuja produk-
téw wspierajacych zdrowy styl zycia, ogra-
niczenie kalorii i cukru oraz utrzymanie
prawidtowej wagi. Zyskuja wi¢c napoje
naturalne, z czysta etykieta, wzbogacone
w witaminy i mineraly oraz oferujace do-
datkowe wlasciwosci.

Szczegblnie dynamicznie rozwijaja si na-
poje funkcjonalne. Cho¢ ich udziat w ryn-
ku pozostaje niewielki, rosna w szybkim
tempie. ,,Ich warto$¢ sprzedazy wzrosta
az 0 20,2%, podnoszac udzial rynkowy
2 2,6% do 3,1%. Coraz wicksza $wiado-
mo$¢ konsumentéw oraz zapotrzebowanie
na produkty z dodatkowymi korzysciami
sprzyjaja dalszemu rozwojowi segmentu,
cho¢ wciaz pozostaje on stosunkowo nie-
wielki wzgledem najwickszych” — podkresla
Wojciech Orlicki z CMR.

Warto zwréci¢ uwage rowniez na segment
syropéw, w tym produkty do systeméw
SodaStream. ,Mimo spadku wolumenu
o 7,4%, kategoria urosta wartosciowo
0 10,2%. Wynik ten jest efektem boomu
na syropy do SodaStream, ktére odnotowaty
wzrost wartosci o imponujace 395,7%. Mata
pojemnos¢ i relatywnie wysoka cena tej
grupy produktéw wptywaja na duze réznice
pomiedzy dynamika wolumenowa a warto-
$ciowa” — wyjasnia analityk CMR.

Napoje na bazie kawy;,
herbaty i rodlin

Wsréd dynamicznie rosnacych segmen-
téw uwage zwracaja takie gotowe napoje
na bazie kawy i herbaty. Wedtug NielsenIQ'
na rynku pojawia si¢ coraz wigcej smakéw,
formatéw opakowari oraz wariantéw funk-
¢jonalnych — wzbogaconych o witaminy
czy biatko. Szczegdlnie wyrdznia si¢ kate-
goria mrozonych kaw, ktéra wzrosta 0 26%
rok do roku.

Na rosnaca popularno$é¢ napojéw her-
bacianych wptywaja ich naturalne wta-
$ciwosci. Herbata jest zZrédtem polifenoli
o dziataniu przeciwutleniajacym, a zawar-
ta w niej naturalna kofeina — spozywana

w umiarkowanych ilo$ciach — przyczynia
si¢ do poprawy koncentracji i czujnosci.
Na znaczeniu zyskuja takze warianty bez
dodatku cukru, wpisujace si¢ w trend ogra-
niczania jego spozycia.

Coraz wigksza role odgrywaja réwniez
napoje ro$linne na bazie owsa, soi, migda-
téw czy kokosa. Cho¢ formalnie zaliczane
s3 do roslinnych zamiennikéw nabiatu,
konsumenci traktujg je coraz czgsciej
jako samodzielng kategori¢ napojowa —
nie tylko dodatek do kawy, ale takze baze
koktajli, deseréw czy napéj spozywany
samodzielnie.

Rozwdj tej kategorii nap¢dzaja zaréw-
no trendy prozdrowotne, jak i kwestie
zwiazane ze zréwnowazonym rozwojem.
Z danych firmy analitycznej Euromonitor
International wynika, ze w Polsce najwigk-
sza popularnoscia ciesza si¢ obecnie napoje
owsiane, ktére wyprzedzily warianty sojo-
we. Segment ten systematycznie poszerza
dystrybucjg i ofertg w sklepach.

Dane z list zakupowych

Kondycje rynku napojéw mozna analizo-
wac takze przez pryzmat preferencji zaku-
powych. Dane aplikagji Listonic pokazuja,
ze w 2025 roku kategoria byla wyraznie
spolaryzowana — cz¢$¢ segmentdw rosta,
podczas gdy inne notowaty spadki.

Na listach zakupowych najcz¢sciej poja-
wiaja si¢ napoje gazowane, woda oraz soki,
nektary i napoje owocowe. Nie oznacza to
jednak, ze wszystkie te kategorie rosna.

Najsilniejszy wzrost na listach zanotowaty
napoje gazowane (+11,7% rdr.) oraz napoje
izotoniczne (+3,4% rdr.). Zdaniem eksper-

Ttoczone Jabtko stodkie
odmiany 750 i 250 ml

Tloczone Jabtko
z marchewkg 750 i 250 ml

e {
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B\F /| e
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z Sz jabi
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Ttoczone Jabtko z pigwg
750250 ml

‘zrédto: NIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska, sprzedaz wartosciowa i wolumenowa, w okresach skumulowanych: tydzien 14 2024-tydzien 13 2025 r. (Week Ending 30/03/25) w poréwnaniu do analogicznego okresu
rok wezesniej. Kategoria: napoje zimne (napoje gazowane, woda mineralna, napoje energetyczne, witaminowe i izotoniczne, soki, nektary i napoje, mrozona kawa, mrozona herbata).
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Aleksandra Zareba
Retail Marketing Manager
Gourmet Foods

Dr inz. Barbara Groele
Sekretarz Generalny
KUPS

Wybierajgc mrozonqg herbatg, konsumenci szukajg autentycz-
nego smaku i przyjemnosci, ktére moggq stac sig elementem
codziennego rytuatu. Sq sktonni zaptaci¢ wiecej, jesli rozu-
miejq, ze cena wynika z wyzszej jakosci. Liczg sie krotki oraz
naturalny sktad, a zrbwnowazone uprawy i etyczna produkcja

juz nie sq trendem, tylko koniecznosciq. Istotnq role odgrywa marka, jednoznacznie
kojarzona zsegmentem premium. Idealng odpowiedzig na te potrzeby jest linia Dilmah
Craft Ice Teq, dostepna w wariantach Cytryna, Liczi oraz Jasmin. Wyréznia jq unikalna
w skali rynku prézniowa metoda odparowywania ekstraktu przygotowanego ze $wiezo
zebranej herbaty. Dzigki temu oraz recznym zbiorom i rzemiesiniczej produkcji, Dilmah
Craft Ice Tea zachowuje autentyczny smak i walory $wiezej cejlofiskiej herbaty.

Producenci sokéw mierzq sie dzi§ z wieloma wyzwaniami — m.n. z obawami
konsumentoéw dotyczgcymi zawartosci naturalnie wystepujgcych cukrow,
mimo ze pochodzg one wytgcznie z owocdw, z ktdrych sok zostat wyproduko-
wany. Dodatkowq trudno$¢ stanowi interpretacja obowiqzujgcych przepisdw.
Poniewaz do sokéw owocowych nie wolno dodawac cukru, producenci — zgod-
nie z przyjetq wyktadniq — nie mogq informowag¢ na etykiecie o ,braku dodatku
cukréw”. Taka informacja mogtaby zosta¢ uznana za wprowadzajgeq w bigd,
sugerujqc, ze w innych sokach cukier jest dodawany. Z perspektywy branzy
sytuacja wyglgda jednak odwrotnie — brak komunikatu ,bez dodatku cukrow”
moze budzi¢ watpliwosci konsumentow, zwiaszcza ze na tej samej potce znaj-
dujq sie napoje, na ktérych takie oznaczenie jest wyraznie eksponowane.

téw Listonic potwierdza to, ze konsumenci
weiaz chetnie siggaja po produkty kojarzone
z przyjemnoscia, smakiem i funkcjg — za-
réwno w kontekscie spotkan towarzyskich,
jak i aktywnosci fizycznej.

Spadki objety natomiast wicksza liczbe
kategorii. Najwicksze dotyczyly syropéw
i koncentratéw (-24,3% rdr.). Obnizki od-
notowano takze w kategorii wody mineral-
nej i zrédlanej (-14,6%), wody gazowanej

(-10,6%), wody niegazowanej (-8,3%), sokéw,
nektaréw i napojéw owocowych (-8,3%) oraz
napojéw energetycznych (-1,6%).

Zdaniem ekspertéw Listonic spadek w ka-
tegorii syropéw i koncentratéw koreluje
z trendem ograniczania cukru w diecie.
Wsréd napojéw ,zero” na listach zaku-
powych dominuja natomiast napoje ga-
zowane — Coca-Cola i Pepsi — oraz napoje
energetyczne.

Dane pokazuja takze wyrazna sezono-
wo$¢. ,Napoje gazowane oraz soki, nek-
tary i napoje owocowe najczesciej trafiaja
na listy zakupéw w grudniu, co bezpo-
$rednio wiaze si¢ z okresem §wigtecznym
i sylwestrowym. Napoje energetyczne
osiagaja dwa wyrazne piki — latem oraz
w grudniu — przy zauwazalnym spadku za-
interesowania od wrze$nia. Z kolei napoje
izotoniczne s3 dodawane do list gtéwnie
w miesigcach letnich, co potwierdza ich
silne powiazanie z aktywnoscia fizyczna
iwyzszymi temperaturami” — dodajg eks-
perci Listonic.

Z danych rynkowych wylania si¢ obraz
kategorii, ktdra pozostaje jednq Z najwaz-
niejszych w handlu detalicznym, ale coraz
silniej réznicuje si¢ wewngtrznie. Stabilna
ywielka czworka” weiaz odpowiada za zde-
cydowang wigkszo$¢ wartosci rynku, jednak
to segmenty bezcukrowe, funkcjonalne oraz
energetyzujace buduja dynamike i przycia-
gaja uwage konsumentéw. Dla detalistéw
oznacza to konieczno$¢ precyzyjnego zarza-
dzania pétka — z jednej strony utrzymania
silnych, rotujacych segmentéw, z drugiej
uwaznego $ledzenia trendéw zdrowotnych

i sezonowych. m

Dilmah Jasmine Flavor
Green Ice Tea

|
o
n‘ 4

Dilmah Lychee
Black Ice Tea

jabtko-wisnia 1,75 |

Napéj niegazowany Zbyszko 3

-

Napéj niegazowany Zbyszko 3
jabtko-mieta 1,75 |

40 www.hurtidetal.pl



Dilmah

. SMAK

DOJRZEWA

' Premium Sl Earl Grey
Tea & -" R Tea

1003285 netto

Jakos¢é premium Zrownowazone Reczne Rzemieslnicza Etyczna

dostepna na uprawy zbiory produkcja i zaufana
co dzien

marka g

POSTAW NA JAKOSC,

dzieki ktorej pozyskasz nowych
klientow, podniesiesz wartosc¢
kategorii i sprzedaz.

FOODS 22 53167 50 katalog.gourmetfoods.pl


https://katalog.gourmetfoods.pl/

(] Kategorie produktow

T

e

Wielkanocnhy koszyk

Wielkimi krokami zbliza sie Wielkanoc wraz ze swoimi zwyczajami i tradycyjnymi potrawami, ktoérych nie
moze zabrakng¢ na $wigtecznym stole. Ich obecnos¢ jest niezwykle istotna nie tylko z uwagi na nieza-
przeczalne walory smakowe, ale takze zawartg w nich symbolike. Swieta wielkanocne w tym roku wy-
padajg na poczgtku kwietnia, tak wigc detali§ci majg coraz mniej czasu na zatowarowanie sklepowych
potek odpowiednimi artykutami. Jakich wigc produktéow do przygotowania wielkanocnych przysmakow

poszukujqg Polacy?

reklama
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Katarzyna Kwasna
Redaktor

Na wielkanocnych stotach prym wioda
przede wszystkim potrawy wytrawne,
z przewagg migsnych, co ma swoje symbo-
liczne znaczenie — $wieta te koriczg okres
Wielkiego Postu, w czasie ktérego odma-
wiano sobie ttustych positkédw. Jednak
Wielkanoc to nie tylko pieczyste, ale tak-
ze przerdzne satatki, wy$mienite potra-
wy i wiele dodatkéw. W ofercie sklepéw
przed wiosennymi §wigtami nie moze
zabrakna¢ przede wszystkim jaj, chrzanu
i réznego rodzaju migs, warto pamigtaé
takze o takich dodatkach, jak majonez
— niezbedny do przyrzadzenia krélowej
satatek, czyli jarzynowej — olej czy nabiat.
Na uwadze nalezy mie¢ réwniez dania
gotowe, réznorodne sosy czy przyprawy.
Zakupowe koszyki Polakéw w okresie
wielkanocnym zdecydowanie rosna,
dlatego warto zadba¢ o to, by krajanie

wszelkie niezbedne do przygotowania

$wiat artykuly spozywcze mogli znalez¢
w jednej placéwce handlowej.

Wielkanocne $niadanie

Swigta wielkanocne tradycyjnie zaczy-
naja sie od $wigcenia koszyczka, ktére
odbywa sie w Wielka Sobote. Znajdu-
jace si¢ w nim pokarmy maja znaczenie
symboliczne. Wielkanoc rozpoczyna sig
kolejnego dnia — to znaczy w Wielka
Niedzielg — od spozycia $wigconki. Co
jednak wedtug tradycji powinno znalez¢
si¢ w koszyczku wielkanocnym?

Najwazniejszym elementem §wigconki
i catej Wielkanocy sa jajka. W koszyczku
umieszcza si¢ je pod dwiema postaciami,
to znaczy w formie pisanek oraz ugoto-
wanego produktu. Kolejnym elementem,
ktérego nie powinno zabrakna¢ w ko-
szyczku wielkanocnym, jest chleb, a na-
stepnie korzent chrzanu. W polskiej kul-
turze krajanie §wigca réwniez sdl i pieprz,
wykonanego z masta lub masy cukrowe;j
baranka, kietbase oraz ciasto. Nierzadko
w koszyczkach wielkanocnych umieszcza
si¢ takze wodg i ser. Wszystkie te pokar-
my kolejnego dnia dzieli si¢ pomigdzy
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Regionalne zwyczaje wielkanocne

Dane: Badanie Barometr Providenta zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodqg CAWI
na probie N=1000 dorostych Polakéw w lutym 2025 r.

gosci i po wspdlnym spozyciu zasiada
do wielkanocnego stotu, rozpoczynajac
radosne biesiadowanie.

Podczas wiosennych $wiat stoty sa suto
zastawione przede wszystkim potrawami
jajecznymi i migsnymi, cho¢ nie tylko.
Obok przeréznych wedlin, kietbas, pasz-
tetéw czy faszerowanych jaj znajdziemy
deski seréw, chleb i masto, salaterki z sa-
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tatkami, a bardzo czesto réwniez $ledzie
czy ryby — ile Polakéw, tyle gustéw. Wiel-
kanoc wypada w okresie wiosennym, kie-
dy przyroda zaczyna budzi¢ si¢ do zycia.
Dlatego tez na stotach Polakéw podczas
wielkanocnego $niadania nie brakuje no-
walijek — $wiezego szczypiorku, rzodkie-
wek i innych warzyw.

Po $niadaniu czas na najwazniejsza,
najmocniej kojarzaca si¢ z Wielkanocy
potrawe — mowa oczywiscie o zurku. Nie-
ktérzy zamiast niego podaja barszcz bialy
lub zup¢ chrzanowa, jednak to wtasnie
zur najbardziej przywodzi na my$l §wigta
wielkanocne. Kolejna potrawg serwowa-
na podczas Wielkiej Niedzieli jest danie
gtéwne — Polacy najczesciej przygoto-
wuja pieczong, biata kietbase lub inne
miesa, np. kaczke. Catosé wiedczy deser,
a bardzo czgsto nawet kilka. Najbardziej
tradycyjnymi ciastami wielkanocnymi sg
mazurek, babka oraz pascha, bardzo cz¢-
sto zastgpowana sernikiem — jest to stod-
ko$¢ przygotowywana z z6ttek, twarogu
oraz bakali, jednak, w przeciwiedstwie
do sernika, nie jest pieczona. Wida¢ wigc,

ze menu Polakéw podczas Wielkanocy

MOKATE

Mokate Cappuccino z Belgijskg Czekoladg

Mokate Cappuccino Waniliowe

MOKATE
Ca{opuccmd

VANILLA neve
- ALY

Pt

wwmwwd 160910 20 g« 8]/ 5.6 0F

jest bardzo obfite, dlatego detalisci po-
winni pamigta¢ o odpowiednim zatowa-
rowaniu sklepéw w $wiateczng oferte.

Wielkanocny krél — jajko

Jajko to najwazniejszy element Wiel-
kanocy — kréluje nie tylko na stotach,
ale takie w $wiatecznych koszyczkach.
Jego ogromna rola wiaze si¢ z symboli-
ka: jajko jest $cisle zwiazane z koncepcja
Zmartwychwstania Jezusa, oznaczajac
triumf zycia nad §miercia. Tak wigc jajko
jest nicodwotalnym krélem Wielkanocy:
mozna je spotkaé na §wiatecznym sto-
le w wersji faszerowanej, jako dodatek
do zuru i innych potraw, znajdzie si¢ tez
w koszyczku wielkanocnym — réwniez

w formie wielobarwnych pisanek — a na-

Nuta stodyczy od Mokate

Przed Wielkanocg wyraznie wzrasta zainteresowanie produktami z portfolio Mokate. W tym
okresie konsumenci chetniej siggajg po smaki deserowe, ktére podkreslajq Swigteczny cha-
rakter spotkan przy stole. Szczegdlng popularnosciq cieszq sie klasyczne smaki Cappuccino,
m.in. z Belgijskg Czekoladq oraz Waniliowe. Pierwsze zachwyca gigbokim, czekoladowym aro-
matem i przyjemngq stodyczg, drugie — kuszqgcq nutq wanilii. Oba warianty doskonale spraw-
dzaijq sie jako samodzielny napoéj do wielkanocnego $niadania, ale réwniez jako aromatyczny
dodatek do babek, mazurkéw i sernikéw, tworzgc spojng, stodkg kompozycje smakow.
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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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Kamil Gebski

Dyrektor Marketingu

CEDC International (Grupa Maspex)

Obecnie segment alkoholi premium notuje dynamiczny wzrost,
a konsumenci coraz czeSciej wybierajq produkty najwyzszej
jakosci, ktore pozwalajg celebrowac wyjqtkowe okazje. Na te
potrzeby odpowiada wodka Bols Marine. Produkt wyrdznia sie
silnym nawigzaniem do marynistycznej tradycji marki oraz unikatowym designem in-
spirowanym dziobem jachtu, ktory symbolizuje odwage i aspiracje. Ztota etykieta pod-
kresla kunszt wytworzenia, a dopracowany smak sprawia, ze Bols Marine to propozycja
dla tych, ktorzy szukajq jokoscii wyrazistego charakteru. Wodka czysta Bols Marine 40%

doskonale sprawdza sig zardwno jako baza do wyrafinowanych koktayjli, jak i w shotach.

wet na sklepowych pétkach pod postacia
czekoladowych stodkosci.

Z uwagi na zwigkszone zainteresowanie
jajkami w okresie wielkanocnym, jest to
jeden z produktdéw, ktérego nie moze za-
brakna¢ w zadnym sklepie spozywczym.
Polacy chetnie si¢gaja po jajka nie tylko
podczas Wielkanocy, ale réwniez na co
dzien. Niestety, z roku na rok cena jed-
nego jajka idzie w gére i obecnie miesci

reklama
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si¢ w przedziale 1-1,5 zt. Taka sytuacja
z pewnosciag miata wplyw na zmniejszenie
konsumpcji jaj w przeliczeniu na jednego
mieszkarica. Dokladne dane na ten temat
znajduja si¢ w raporcie ,,Polski rynek jaj
2024 a tranzycja do chowu bezklatko-
wego”, opracowanym przez migdzynaro-
dowa organizacj¢ Compassion in World
Farming we wspétpracy z Credit Agricole
Bank Polska.

»Konsumpcja jaj na mieszkarica w Pol-
sce od lat si¢ obniza. Podczas gdy w 2011
r. w gospodarstwach domowych spozy-
walo si¢ na osobg jeszcze 150 jaj rocznie,
o tyle w 2023 r. byto to juz tylko 131 jaj
rocznie” — czytamy w raporcie. Oznacza
to, ze statystyczny Polak zjada $rednio
3 jajka tygodniowo. Z raportu mozna
dowiedzieé sie réwniez, co — zdaniem
ekspertéw — stoi za wzrostem cen jajek.
Takich powodéw jest kilka, a pierwszy
z nich to ptasia grypa, ktdra pojawita sig
jesienig 2024 roku, a pod koniec tego
samego roku mozna bylo zaobserwo-
waé wyrazny wzrost dynamiki zakazeri
w Europie Poludniowo-Wschodniej i Cen-
tralnej, réwniez w Polsce. Taka sytuacja
spowodowata spadek liczby mtodych kur
wprowadzanych na rynek — a tym samym
zmniejszyta produkeje jaj. Kolejnym czyn-
nikiem, ktéry w niematym stopniu wpty-
nal na wzrost ceny jaj, byly rosnace koszty
pasz dla zwierzat — to za$ przektada sig
na wzrost cen produktu finalnego. Mimo
ze Polacy nie naleza do przodownikéw
w zakresie konsumpcji jaj, to jednak za-
liczaja si¢ do jednych z ich czotowych
producentéw. Z wyzej przytoczonego
raportu wynika, ze w 2023 r. wyprodu-

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)

kowali$my 8,2% ogdlnej liczby jaj w UE,
zajmujac przy tym 5. miejsce w Europie.
Oproécz tego Polska jest jednym z gléow-
nych eksporteréw jaj w Unii Europejskiej
i w2023 roku zajeta drugie miejsce, sta-
nowiac 15,2% catego eksportu. Méwiac
o produkeji jaj w Polsce, warto réwniez
wspomniec o systemie chowu klatkowego.
»W ostatniej dekadzie wéréd konsumen-
téw wzrosta $wiadomos¢ dotyczaca zyw-
nosci i jej pochodzenia ze wzgledu na tro-
ske o dobrostan zwierzat, zdrowie ludzi
i srodowisko. Wobec rosnacej potrzeby
poprawy dobrostanu zwierzat i czgstsze-
go wybierania przez konsumentéw zréw-
nowazonej zywnosci, firmy coraz wigcej
inwestuja w humanitarne traktowanie
zwierzat hodowlanych. Jednocze$nie za-
uwazamy wzrost liczby firm, ktére zaréw-
no podejmujg zobowiazania dotyczace
chowu bezklatkowego, jak i faktycznie je
wypelniaja” — czytamy w raporcie.
System klatkowy wciaz jest najbardziej
rozpowszechnionym, jednak optymi-
styczny jest fakt, ze odsetek kur trzy-
manych w klatkach stopniowo maleje
—w 2023 roku wynosit on 70%, jednak
jeszcze trzy lata wezedniej — to jest w 2020
roku — utrzymywat si¢ na poziomie 81%.
Inne systemy hodowli kur to chéw §ciét-
kowy (jaja oznaczone kodem 2), wolno-
wybiegowy (jaja oznaczone kodem 1) oraz
ckologiczny (jaja oznaczone kodem 0).
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SM MLEKPOL

Masto klarowane taciate 500 g

7 taciate
masto
kKlarowvw asne

reklama
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SM Mlekpol

potrawom wysmienity maslany aromat.

Dorota Grabowska
Dyrektor Marketingu

Przed Wielkanocq wyraznie roSnie zainteresowanie produk-
. tami potrzebnymi do swigtecznego gotowania i pieczenia.
Szczegoblng popularnosciq cieszq sie wtedy miedzy innymi:
taciate mleko, masto, Smietanki, twarogi i twardg sernikowy
oraz mascarpone, bo to one stanowiq gwarancje udanych, tradycyjnych smako-
tykow, jak baby, serniki czy mazurki. Konsumenci chetnie siegajg takze po nasze
serki Smietankowe — doskonatq baze wielkanocnych past do faszerowania jajek.
Do dan wytrawnych, takich jak zurek, biaty barszcz czy satatki, niezbedna jest z kolei
Smietana taciata. Rownie wazngq role w Swigtecznym menu odgrywajqg sery zotte
Mlekpol — idealnie komponujg sie bowiem z wedlinami na wielkanocnym stole. Do

smazenia i pieczenia polecamy ponadto masto klarowane taciate, ktére nadaje

Zauwazalny jest takze zwigkszony udziat
jaj z systemu bezklatkowego w strukturze
sprzedazy — w 2020 roku stanowit on
23% catkowitej sprzedazy jaj, natomiast
w 2023 roku wzrést do 59%.

Pasztety, kielbasy, wedliny — ja-
kie migsa na Wielkanoc wybie-
raja Polacy?

Polacy sa zdeklarowanymi migsozer-
cami, a duza cz¢$¢ krajandéw spozywa je
nawet codziennie. Jest ono silnie zakorze-
nione w naszej kulturze — w koficu jednymi
z najpopularniejszych polskich potraw sg
kotlety schabowe lub miclone, gotabki,
najrézniejsze kielbasy, a w przesztosci réw-
niez dziczyzna czy podroby. Wielkanoc
jest doskonalg okazja do zasmakowania
tradycyjnych, polskich migs, pod kedrymi
wprost uginaja si¢ stoly podczas $wiat.

Wiosenne $wieta sa dla wielu Polakéw
sposobnoscia, aby da¢ wyraz swoim kuli-
narnym umiej¢tno$ciom, dlatego na sto-
tach nie brakuje samodzielnie pieczonych
pasztetéw z réznych rodzajéw migs, bar-
dzo czesto ze stodkimi dodatkami, takimi
jak §liwka czy zurawina. Krajanie bardzo
czesto samodzielnie pieka wedliny, a na-
wet wlasnorgcznie przygotowuja kietba-
sy. Popisowym daniem pozostaje cz¢sto
obiad — Polacy z tej okazji pieka rézne
migsa, takie jak kaczki, indyki czy gesi.

Dla tych, ktérzy wola gotowe propozycje
wedlin, kietbas, pasztetéw i innych, mie-
snych specjatéw czekaja bogato zastawione
lady — kazdy bez problemu znajdzie to, co

lubi najbardziej i co najmocniej zadowoli
gosci przy $wiatecznym stole. Wielkanoc
to zdecydowanie okazja do delektowania
si¢ migsnymi wyrobami, jednak z badari’
wynika, ze dla 57% Polakéw stanowi ono
staly element diety. Krajanie do$¢ czg-
sto kupuja migso, bo az 42%

ankietowanych przyzna-
je, ze robi to nawet
kilka razy w ty-
godniu, a 10%
codziennie
- z czego
najczesciej
sa to osoby
ponizej 29
lat (15%).
Rodacy
najchetniej
wybieraja,
kolejno, dréb,
wieprzowing
i wolowing — spozy-
cie tych rodzajéw migs
deklaruje, odpowiednio, 91%,
78% i 53% respondentéw. Mniejsza po-
pularnoscia cieszy si¢ cielecina (20%
badanych), a jeszcze mniejsza baranina
ijagniecina (13%) oraz dziczyzna (12%).
Taki wybdr moze by¢ podyktowany ceng
konkretnych rodzajéw migsa oraz fatwo-
$cig ich przyrzadzenia. Wotowina, cielg-
cina, dziczyzna czy jagnigcina traktowane
sa jako produkty premium, dlatego poja-
wiaja si¢ na polskich stotach okazjonalnie

— np. z okazji $wiat wielkanocnych.

'zrédto: Preferencije i opinie dotyczqce konsumpcji migsa wéréd Polakow, Zwigzek Polskie Migso, badanie przeprowadzone przez SW Research w okresie 24.09-110.2024 r. na prébie 1011 dorostych Polakéw.
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~ Marcin Tarka

Dyrektor Sprzedazy

FLORA Food Poland

- Wedtug naszych analiz, z kategorii masta ,wyparowato” prawie
50 min zt z uwagi na spadek cen detalicznych i pomimo wzrostu
wolumenu sprzedazy. Oczekujemy, ze cena masta na potce bedzie
dalejspada¢, nawet do absurdalnie niskich poziomow, a siecihan-
dlowe mogg rozdawaé masto za darmo do zakupow powyzej okreslonej kwoty. Niska cena
masta dotyka nasz biznes, ale nie na kazdym poziomie. Mamy oferte, ktora jest odporna
na te spadki, np.,,ProActiv” z prawie 60% udziatem w segmencie produktow, ktore sprzyjajq
obnizeniu cholesterolu. Podobnie jest z,Kasiq”, ktéra pozostaje najpopularniejszym produk-
tem do pieczenia w Polsce. Pomimo trudnoscii duzej konkurencji, konsekwentnie budujemy
pozytywne wartosci na rynku. Oferujemy naszym partnerom handlowym najbardziej zréz-
nicowany wybor produktow we wszystkich segmentach rynku — od uzywanej codziennie
Flory i Ramy, po ProActiv ze sterolami roslinnymi obnizajgcymi cholesterol. Sprzedajemy
takze alternatywy dla $mietan i seréw, a na ten rok przygotowaliSmy szereg zaskakujgcych

nowosci. JesteSmy gotowi na dalszg rywalizacje na trudnym rynku.

FLORA FOOD POLAND

Kasia Crema 15%

SOKOLOW

Szynka Basiuni

To, ze Polacy czg¢sto jedza migso,
potwierdzaja dane opracowane przez
YouGov? — wynika z nich, ze w I kwartale
2025 roku Polacy wydali niemal 10 mld
zt na migso i wedliny — doktadnie prawie

reklama

Dobrze sie
sprzqta razem!
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4 mld zt na pierwsze z wymienionych
i ponad 5 mld zt na drugie.

Okazuje sig tez, ze réznica w wydatkach
gospodarstw domowych na migso i wedli-
ny w poréwnaniu do analogicznego okre-
su rok wezesniej jest niewielka — instytut

badawczy w udostgpnionej informacji pra-

= Naturrino

KIELBASA /g9 QN
BIALA :
e biata

sowej zawart informacje, ze w I kwartale
2025 roku zaobserwowano nieznaczny
spadek zaréwno wolumenu, jak i wartosci
sprzedazy migsa. Mocniejsze obnizenie

dotyczyto wedlin, biorac pod uwage oba

Marcin Batanda

Dyrektor ds. PR i Komunikacji

Sokotéw

W Sokotowie umiejetnie tqgczymy tradycje z oczekiwaniami wspot-
czesnych klientow — tak, by Swigteczne stoty w catej Polsce wy-

petniatsmak, ktory zaczyna sie od dobrego miesa. Konsumenci

| szczegolnie chetnie siegajq po Kietbase biatg Naturrino, ktéra
odpowiada na rosngce zainteresowanie prostym sktadem. Jest niezwykle soczysta
iaromatyczna, a swoj wysmienity bukiet smakowy zawdzigcza miedzy innymi dodatkowi
takich przypraw, jak: pieprz biaty, majeranek i czosnek. Jest wykorzystywana zaréwno
jako dodatek do zuru, jak i serwowana po upieczeniu z ulubionymi dodatkami. W czasie
przeds$wigtecznych przygotowan klienci chetnie wybierajq wysokiej jakosci produkty
w wygodnej formie podania, dostosowanej do ich potrzeb, np. wedliny plastrowane,
ktore idealnie nadajg sie do przygotowania eleganckiego pétmisku na swigteczny stot.
Duzym zainteresowaniem cieszq sie: Szynka Basiuni, Szynka i Schab jak u Dziadka, Boczek
surowy wedzony oraz pasztety — Dzidunia czy tez Gold. Konsumenci wybierajqg te produkty
z myslg o klasycznej, S$wiqtecznej kompozycji — podawanej w plastrach z dodatkiem

Ewikty czy chrzanu. To nieodtgczny element wielkanocnego, tradycyjnego $niadania.

2zrodto: YouGoy, lipiec 2025 .
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Propozycia podania

Sprébuj Kasia Crema
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Chrzan - lokalizacja sprzedazy cMr=

Dane: CMR, % liczby opakowan, 2024 r.

hipermarkety
12%

supermarkety
301-2500 mkw.

25%

czynniki — tym samym warto$¢ rynku
wedlin zmniejszyta si¢ o 4%.

»Rynek migsa w Polsce cechowat si¢
duzg odpornoscia. Zasicg kategorii po-
zostawal stabilny, cho¢ przez pewien czas
obserwowali$my stopniowe ograniczanie
wolumenu zakupéw. Dopiero niedawno
trend ten zaczat sie odwracaé. Co wazne,
mimo zmian ilo$ciowych, warto$¢ catego

reklama

Dobrze sie
sprzqta razem!
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sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

30%

dyskonty
33%

rynku systematycznie rosta. Wynikato
to zaréwno ze wzrostu cen jednostko-
wych, jak i utrzymujacego si¢ popytu
na produkty miesne, ktére — mimo presji
inflacyjnej — wciaz pozostaja kluczowym
elementem koszyka zakupowego” — ko-
mentuje Grzegorz Mech, business deve-
lopment manager w YouGov.

Eksperci z instytutu badawczego za-
uwazaja réwniez, ze w | kwartale 2025
roku najczg$ciej kupowanym przez konsu-
mentéw rodzajem migsa byt dréb (50%),
a takze wieprzowina (44%). ,Pod wzgle-
dem warto$ci sprzedazy udziat drobiu
wzrost do 45% (+2 p.p.), podczas gdy
udzial wieprzowiny spadt do 44% (-2
p-p.)- W tym samym okresie zanotowano
spadek $rednich cen — kilogram drobiu
potanial o 74 grosze, a wieprzowiny o 19
groszy. Réznice te moga wynikad zaréw-
no z polityki promocyjnej sieci, jak i presji
kosztowej w taricuchu dostaw” — precy-
zuje specjalista.

Jeieli za$ chodzi o wedliny, to z danych
YouGov wynika, ze w omawianym okre-
sie najczeéciej kupowanymi byty kietbasy
tradycyjne, kolejno paréwki, a nastgpnie
szynki. Te trzy grupy odpowiadaja juz
za niemal potowe catego rynku wedlin.

Kluczowym elementem Wielkanocy
jest tez kietbasa — zaréwno biata, jak
i tradycyjna. W okresie poprzedzajacym
$wieta wielkanocne sprzedaz kietbas na-
turalnie wiec wzrasta. Jak wynika z da-
nych CMR, w 2023 roku udziat wartosci
sprzedazy kietbasy w supermarketach
wzrdst o 20%), natomiast w sklepach
matoformatowych do 300 mkw. o 9%.

Nie mozna ukrywaé, ze sprawca takiej
sytuacji byt réwniez wzrost cen.

»W sklepach matoformatowych za ki-
logram kietbasy paczkowanej nalezato
w 2023 r. zaptaci¢ juz ponad 33,60 zt —
0 20% wigcej niz rok wezesniej. Najbar-
dziej w tym kanale zdrozaty kietbasy
paczkowane biate (0 29%), a najmniej
— kietbasy podwawelskie (0 11%). Z kolei
w supermarketach $rednia cena za ki-
logram kietbas paczkowanych wzrosta
0 15% do poziomu 28,60 zi. Tu réw-
niez najmocniej zdrozaly kietbasy biate
(0 27%), najwolniej rosly za$ ceny kietbas
cienkich — w 2023 r. byly o 15% droz-
sze niz w 2022 r.” — precyzuje Nikodem
Pankowiak, analityk danych w CMR.

Kietbasy paczkowane konsumenci znaj-
da w 4 na 10 sklepéw malego formatu
i w kazdym supermarkecie. Problemy
z dostgpnoscia dotycza paczkowanych
kietbas biatych — klienci moga je znalez¢
w lodéwkach co trzeciego supermarketu
i zaledwie jednego na 25 sklepéw ma-
toformatowych do 300 mkw. Osiagal-
nos¢ biatych kietbas naturalnie wzrasta
w okresie $wiat wielkanocnych. W skle-
pach matoformatowych do 300 mkw.
w 2023 roku najlepiej sprzedajacymi
si¢ kietbasami paczkowanymi byty te
z logo Animex (35%), Sokotéw (19%)
oraz Olewnik (10%). W supermarketach
liderem pod wzgl¢dem udziatu w warto-
$ci sprzedazy w omawianym czasie byta
firma Animex (37%). Kolejne miejsca
zajely kielbasy z logo marek wlasnych
(25%) oraz Sokotéw (13%).

W sklepach matoformatowych do 300
mkw. konsumenci najczgsciej wybierali
paczkowana Kietbase Slaska Morliny
w opakowaniu 550 g, z kolei najpopular-
niejsza paczkowang kielbasg bialg zostata
Kietbasa Biata Luksusowa bezgluteno-
wa Drobimex 400 g. Jezeli za$ chodzi
o supermarkety, to w nich najwickszym
powodzeniem cieszyta si¢ paczkowana
Kietbasa z Piersi Kurczaka 400 g marki
Morliny, za$ paczkowana kietbasa biata,
po ktéra klienci siggali najczesciej, byta
Kietbasa Biata Mazurska z szynki 500 g.

Rybne przysmaki
Cho¢ to grudniowe §wigta najmocniej

kojarza si¢ z rybami pod rézna postacia,
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Prezes Zarzqgdu

Dariusz Sapinski

Grupa Mlekovita

Wielkanoc to czas, gdy na stotach krolujg tradycyjne smaki, aw no-
szym portfolio nie brakuje produktéw, ktore idealnie wpisujq sie
w Swigteczne menu. Przy pieczeniu bab i ciast drozdzowych nie moze
zabrakng¢ mastaimieka - tu prym wiodg nasze topowe marki Pol-
skie i Wypasione. Do przygotowania sernikow i mazurkow konsumencinajchetniej wybierajq
kremowe Wypasione twarogi sernikowe oraz Kajmak Kuchmistrza, doceniany za powtarzalng
jakosc. Dla tych, dla ktorych liczg sie tradycyjne receptury, polecamy klasyczne twarogi
Polskie w klinku i ubiegtoroczng nowosc¢: twardg z mleka A2A2. Do Swigtecznych deserow
warto wykorzystac rowniez Mascarpone i serek Smietankowy nie tylko do sushi Kuchmistrza
oraz $mietanki Polskie deserowe 30% i 36%. Smietana Polska 18% sprawdszi sig zas do zurku
czy biatego barszczu, a do smazenia i pieczenia — masto klarowane, doskonate réwniez
do kruchych ciasti mazurkéw. Do satatek na wielkanocny stdét rekomendujemy niezmiennie
najpopularniejszy ser satatkowo-kanapkowy, czyli Favite, oraz sery Mozzarella czy plesnio-

we, w tym linie la Polle i naszq ostatniq nowos¢: Rokpol Blue z przerostem btekitnej plesni.

to krajanie bardzo czgsto si¢gaja po nie
réwniez w czasie Wielkanocy. Polacy
na $wigteczny stét bardzo czg¢sto przygo-
towuja dorsza w galarecie, $ledzie w réz-
nej postaci, ryb¢ smazona, a takze serwuja

reklama
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konserwowe ryby i owoce morza — dbaja
o to, aby kazdy z gosci w czasie §wiat mial
duzy wybér przeréznych smakotykéw.

Z danych opracowanych przez CMR
wynika, ze kategoria konserw ryb-
nych odnotowata w okresie od stycznia
do sierpnia 2023 r. 2% wzrostu wartosci
sprzedazy w sklepach maloformatowych
do 300 mkw. w poréwnaniu z analogicz-
nym okresem rok wczesniej. Jednocze-
$nie w tym samym czasie o niemal 14%
spadta liczba sprzedanych opakowan
kategorii. Ryby konserwowe sa tatwo
dostgpne i mozna je znalezé w 9 na 10
sklepéw matoformatowych do 300 mkw.
w §rednio 13 wariantach. W okresie sty-
czefi-sierpieri 2023 roku na paragonach
najczgsciej pojawialy sig takie pozycje, jak
paprykarz szczeciniski, satatka z makreli,
filety z makreli w sosie pomidorowym
czy tuficzyk w kawatkach.

Bardzo waznym segmentem sg réwniez
przetwory rybne, zwlaszcza $ledziowe —
z danych CMR wynika, ze odpowiadaly
one za 80% wartosci sprzedazy kategorii
produktédw rybnych w sklepach mato-
formatowych do 300 mkw. ,W okresie
rocznym zakoficzonym na sierpniu 2023 r.
przetwory rybne odnotowaty w sklepach
matego formatu spadek wartoéci sprze-
dazy o blisko 4%, a liczba sprzedanych
opakowari spadta o ponad 20% wzgledem
okresu wrzesieli 2021-sierpiert 2022 r.

Klienci mogli dokona¢ zakupu w 7 na 10

SM MLEKOVITA

Wypasiony twardg sernikowy
premium 18% tt. 1 kg

o WYPASIONY =
TWARGG SERNIKOWY Kol

PREMIUM  §

Kajmak Kuchmistrza masa krowkowa
klasyczna 500 g

placéwek, przy czym przetwory sledziowe
byty dostepne prawie w kazdej z nich.
Niekwestionowanym liderem kategorii
byl Lisner, utrzymujacy najwyzsza do-
stgpnos$¢ i osiagajacy blisko 50% udzia-
téw w wartosci sprzedazy. Na paragonach
najcz¢éciej pojawialy si¢ whasnie produke
Lisner: Sledzik na raz z dodatkiem cebuli,
w opakowaniu 100 g” — komentuje Joan-
na Gackowska-Paszkiewicz, analityczka

danych w CMR.

Majonez i chrzan — niezbedne
skladniki wielkanocnych specjatéw

Na $wiatecznym stole — poza wszelkiej
masci migsami, jajkami, satatkami i inny-
mi pyszno$ciami — nie moze tez zabrak-
na¢ dodatkdw, ktére doskonale podkresla
smak potraw. Nierozerwalnie zwigzany-
mi z Wielkanocg sa zwlaszcza majonez
i chrzan: pierwszy z nich dopetnia réznego
rodzaju satatki i doskonale komponuje
si¢ z jajkami, drugi za$§ wzbogaca smak
zuru, kietbas i migs. Majonez i chrzan s
produktami, keérych sprzedaz w okresie
wiosennych $wiat zdecydowanie wzrasta.

Okazuje si¢ jednak, ze majonez cieszy
si¢ wéréd Polakéw popularnoseia nie tyl-

ko w $wigta, ale przez caly rok — z badania
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do wielkanocnych stodkosci.

Andrzej Kuzebski
Dyrektor Sprzedazy
Tan-Viet International

Produkty azjatyckie na pewno nie wywotujq u nas bezposred-
niego skojarzenia z Wielkanocgq, ale znajdziemy wsroéd nich wiele
propozyciji, ktore sq w stanie podkresli¢ i unowoczes$ni€ smak
tradycyjnych potraw. Aromatyczne sosy TaoTao, jak m.in. Sos
sojowy, Teriyaki czy Miodowy z czosnkiem, idealnie sprawdzq sie do marynowania
i glazurowania mies. Suszone grzyby perfekcyjnie komponujg sie z biatym barszczem,
nadajgc mu aromatu i gtebi smaku. Natomiast do wiosennych wypiekow szczegdinie
polecamy herbate Matcha Vietnamese Lady. Jej apetyczny zielony kolor itagodny smak

pasujq do biszkoptow, sernikéw, mazurkdw i babek, czynigc z niej doskonaty dodatek

przeprowadzonego przez SW Research
na zlecenie marki Winiary® wynika,
ze az 80% krajanéw deklaruje jego spo-
zycie przez 12 miesi¢cy, poniewaz stanowi
uniwersalny dodatek do kanapek, satatek
i innych potraw.

Skad jednak w krajanach taka stabos¢
do majonezu? Na to pytanie odpowia-

da wyzej wymienione badanie — wypo-
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wiedzi ankietowanych jasno wskazuja,
ze produket ten jest mocno zakorzeniony
w rodzimej kulturze, wywotujac uczucie
nostalgii za beztroskim dziecifistwem.
72% z nich uwaza, ze majonez stanowi
czg$¢ polskiej tradycji kulinarnej, 61%
twierdzi, ze potrawy z dodatkiem tego
produktu wywotuja skojarzenia z domem
i rodzinnymi $wig¢tami, a 53% uwaza,
ze majonez jest uosobieniem smaku pol-
skiej kuchni, za$ 20% badanych wspomi-
na swoje dziecifistwo, gdy tylko poczuje
jego smak.

W jakich kanatach sprzedazy majonez
jest najczgdciej kupowany przez konsu-
mentéw? Zgodnie z danymi opracowa-
nymi przez CMR sa to dyskonty, ktére
w 2024 roku odpowiadaty za ponad 50%
sprzedazy, za$ sklepy maloformatowe
do 300 mkw. za 20% sprzedanych opako-
wan majonezu. Produkt ten jest dostgpny
w 9 na 10 placéwek handlowych matego
formatu, a konsumenci maja do wyboru
$rednio 4-5 jego wariantéw. Warto jednak
podkresli¢, ze wybdr ten zwigksza si¢
w okresach przedswiatecznych. Z da-
nych CMR wynika réwniez, ze w marcu
i kwietniu 2024 roku majonez zanotowat
spadki pod wzgledem wartosci sprzedazy,
liczby sprzedanych opakowan oraz sumy
transakcji w porédwnaniu do analogicz-
nego okresu rok wezesniej o okoto 14%.

W okresie wielkanocnym w ubiegtym
roku klienci sklepéw matoformatowych
do 300 mkw. zakupili najwigcej majonezu
firmy Nestlé (37%). Kolejne miejsce zajat
Spotem Kielce z udziatem w liczbie sprze-

danych opakowan na poziomie 27%. Po-

TAN-VIET
INTERNATIONAL

TaoTao Sos z czosnkiem i miodem

TaoTao

tamona uwskin

Sos z Czosnkiem
em

i Miod

dium zamyka firma Mosso (12%). Srednia
cena za opakowanie majonezu pozostata
niemal bez zmian i utrzymata si¢ na zbli-
zonym poziomie jak rok wezesniej.
Kolejnym niezbednym dodatkiem
na wielkanocnym stole jest chrzan. Warto
przy tym doda¢, ze produkt ten nie tyl-
ko doskonale komponuje si¢ z ré6znego
rodzaju migsami, ale jest tez niezbed-
nym sktadnikiem zurku oraz elementem
wielkanocnego koszyczka — symbolem
pokonania meki Jezusa i alegoria zwycig-
stwa nad zalem. Z uwagi na niebagatelna
role chrzanu podczas Wielkanocy nie
jest dziwnym, ze wraz ze zblizajacymi si¢
$wictami jego dostgpnos¢ rosnie.
»Chrzan jest dostgpny $rednio niemal
w 80% sklepéw matoformatowych do 300
mkw., natomiast w okresie §wigtecznym
zwigksza si¢ dostgpnos¢ do poziomu na-
wet 9 na 10 sklepéw matoformatowych.
Srednio w tych sklepach wystepuja jego
dwa warianty i tak jak w przypadku dys-
trybucji w okresie $wiat wielkanocnych
liczba ta wzrasta do 3 wariantéw. Ilo§¢
sprzedanych opakowari w marcu oraz
kwietniu odpowiada tacznie za ponad 1/3
catkowitej ilosci sprzedanych opakowan
w ciagu calego roku. Drugim okresem
o wysokich udziatach jest grudzies, gdzie
udziat w ilosci sprzedanych opakowar
wynidst okoto 15% calorocznej sprze-

3zrodto: Badanie SW Research na zlecenie marki WINIARY ,Preferencje majonezowe wéréd konsumentow”, listopad 2025 r.
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[ Kategorie produktow

OSM Pigtnica

Katarzyna Jezierska
Dyrektor Marketingu

Okres wielkanocny to czas wyraznego wzrostu popytu na nabiat.
Konsumenci przygotowujq sie do swiqt i kupujqg wiecej nizna co
dzien, a my z dumq obserwujemy, ze w ich koszykach widocz-

1N ne sq produkty Pigtnicy. Z badan YouGov wynika, ze jesteSmy
obecnijuzw ponad 96% polskich gospodarstw domowych - to potwierdzenie zaufania
Polakow do naszej jakosSci. W okresie przedswigtecznym szczegdlnym zainteresowaniem
cieszq sie nasze $mietany, twarogi (w klinku i kostce), twarég §mietankowy — produkty,
bez ktérych trudno wyobrazi€¢ sobie tradycyjne serniki, mazurki czy wytrawne dania
na wielkanocnym stole. Rosnie takze popularnos¢ naszego mascarpone. Wzrosty sprze-
dazy pokazujg, ze konsumenci doceniajq jego kremowq konsystencje, naturalny sktad

i kulinarng wszechstronno$¢ — od deseréw po dania na stono.

dazy” — méwi bukasz Macheta, analityk
danych w CMR.

Z danych opracowanych przez instytut
wynika tez, ze — w poréwnaniu do 2023
roku — $§rednia cena chrzanu w 2024 roku
wzrosta o okoto 5%. Towarzyszyt temu
spadek sprzedanych opakowar i transak-
¢ji na poziomie -8%. Najwigkszymi pro-

reklama
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ducentami chrzanu w omawianym okresie
byty firmy Polonaise, ktérej udziat w licz-
bie sprzedanych opakowan w sklepach
matoformatowych do 300 mkw. utrzymat
si¢ na poziomie 26%, Maspex z wynikiem
24% oraz Prymat — 11%.

Tradycyjna, wielkanocna
potrawa — zurek

W badaniach Barometru Providenta?
zapytano Polakéw, bez jakich dan nie
wyobrazaja sobie Wielkanocy. Najwigcej
gloséw otrzymaly jajka, ktére wskazato
85,4% badanych. Kolejne miejsce za-
jeta biata kietbasa z wynikiem 57,6%,
a podium zamyka zurek, ktéry otrzymat
53,3% gloséw konsumentdéw.

Swigta wielkanocne to okres goracych
przygotowan, wigc w nattoku obowiaz-
kéw moze zabraknaéd czasu na przygo-
towanie niektérych dan — na szczgscie
z pomoca przychodza producenci goto-
wych potraw, np. zurku.

Jak podaje CMR, zurek jest produk-
tem, ktdrego sprzedaz zauwazalnie ro$nie
w okresie wielkanocnym. W kwietniu
2022 roku, kiedy Wielkanoc wypadta 17.
dnia miesiagca, w sklepach matoformato-
wych do 300 mkw. sprzedaz opakowan
zurku do gotowania wzrosta o 84% w po-
réwnaniu do marca, w supermarketach
za$ réznica ta wyniosta 104%. W 2023
roku, w ktérym Wielkanoc wypadta 9
kwietnia, mozna byto zauwazy¢ podobne
tendencje. Sprzedaz zurku paczkowanego
wzrosta juz w marcu o 53% i o 108%

w kwietniu w poréwnaniu do lutego.

OSM PIATNICA

Smietana 18% 200 g

o

BT

ey

W supermarketach byto to odpowiednio
140% i 154%.

Sytuacja przedstawia si¢ bardzo podob-
nie, jezeli wezmiemy pod uwage zurki
mokre. ,W kwietniu 2022 r. w sklepach
matoformatowych sprzedano o 76% wig-
cej ich opakowan niz w marcu, a w marcu
i kwietniu 2023 r. — odpowiednio o 44%
1 105% wigcej niz w lutym. W supermarke-
tach te réznice sg jeszcze wigksze — w 2022
r. w kwietniu sprzedano az o 135% wigcej
opakowan zurku niz w marcu, a w marcu
i kwietniu 2023 r. — odpowiednio o 85%
i 173% wigcej niz w lutym. Tak duzych
wahani nie wida¢ jedynie w przypadku
zurku instant w saszetkach — zaréwno
w marcu, jak i w kwietniu 2023 r. — tak
w sklepach matoformatowych, jak i su-
permarketach — sprzedano nawet mniej
opakowari produktéw z tej kategorii niz
w lutym” — komentuje Nikodem Panko-
wiak, analityk danych w CMR.

Zurek do gotowania jest produktem
calorocznym i mozna go byto znalez¢
w 6 na 10 sklepéw matoformatowych
do 300 mkw. — jego dostgpnos¢ w okresie
wielkanocnym wzrosta do 7 na 10 w tego
typu kanatach sprzedazy. W tych pla-
céwkach konsumenci mieli do wyboru
od 1 do 2 wariantéw zurku do gotowania,
w supermarketach za§ 2-3 rodzaje. Zurek

do gotowania jest kategoria, w ktérej naj-

“zrodto: Badanie Barometr Providenta zostato zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodq CAWI na probie N=1000 dorostych Polakéw, luty 2025 r.
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[ Kategorie produktow

Greek Trade

Ksenia Siakas
Dyrektor Branzowy

Na Wielkanoc marka Helcom proponuje gotowe masy: makowq,
chatwowq i kokosowq, ktore utatwiajg przygotowanie trady-
cyjnych mazurkow, ciast oraz deseréw. Doskonatq przestrzen
do kulinarnych eksperymentow w tworzeniu przystawek, domo-
wych bagietek i grzanek zapewniajq pasty z suszonych pomidorow: klasyczna, z fetq,
zoliwkamioraz z czarnych oliwek z pomidoramiifetq, jak rowniez bruschetty w czterech
wariantach smakowych: czosnkowym, oliwkowym, paprykowym i pomidorowym. Na liscie
zakupow wielkanocnych koniecznie powinny znalez¢ sie tez bakalie i owoce konserwowe,

stanowigce niezastgpione dodatki do réznorodnych dan i wypiekow.

wicksze udzialy ma dwéch producentéw
— Nestlé i Unilever. Ich udziaty w warto$ci
sprzedazy wynosza odpowiednio 86%
9%, w supermarketach za$ — analogiczne
82% i 14%. W przypadku zurkéw mo-
krych najwigksza popularno$cia w skle-
pach matoformatowych do 300 mkw.
w okresie Wielkanocy cieszyt sie Zurek
Brzeznicki Cimesmak w butelce PET
500 ml.
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Thuszcze do salatek, smazenia
i wypiekéw

Olej to niezbednik w kazdej kuch-
ni, nie tylko podczas §wiat. Doskonale
sprawdzi si¢ do smazenia i satatek, a cz¢-
sto jest tez skladnikiem réznego rodzaju
wypiekéw. Wiele gospodyni na Wielkanoc
robi domowy majonez, a jego gtéwnymi
sktadnikami sa jaja i olej. Produkt ten
jest jednym z ttuszczéw, ktérych ceny
w wyniku inflacji poszybowaty w gére.
W zwiazku z tym duza cze$é konsumen-
téw zacze¢ta nabywac olej w dyskontach,
w ktérych mogli znalez¢ go w nizszych ce-
nach lub skorzysta¢ z czgstych promocji.

Nikodem Pankowiak, analityk da-
nych sprzedazowych w CMR, wyjasnit,
ze w okresie lipiec 2022-czerwiec 2023
r. dyskonty odpowiadaty za 56% warto-
$ci sprzedazy tluszczéw, co réwnalo si¢
ze wzrostem o 4 p.p. wzgledem analo-
gicznego okresu rok wczesniej. W tym
samym czasie sklepy matoformatowe
do 300 mkw. oraz supermarkety byty
odpowiedzialne za 36% warto$ci sprze-
dazy tej kategorii, notujac tym samym
spadek o 4 p.p. wzgledem zbieznego
okresu rok wezednie;j.

~Warto zauwazy¢, ze w okresie lipiec
2022-czerwiec 2023 r. warto$¢ sprzedazy
ttuszczéw wzrosta az 0 21%, podczas gdy
liczba sprzedanych opakowar tylko o 2%.
Nalezy przy tym zauwazyé¢, iz dyskon-
ty to jedyny format sklepéw, w ktérych
faktycznie sprzedano wigcej opakowan
niz rok weze$niej (o 11%), pozostate za-
liczyty spadki. W analizowanym okre-
sie liczba sprzedanych opakowan masta
we wszystkich sklepach w Polsce wzrosta

GREEK TRADE

Helcom Snack Zestaw grissini +
pasta stonecznikowa z pomidorami
icurry

i"l_

Helcom Pomidory suszone z zurawing
w oleju

Pomidory suszone
poféy

0 8%, podczas gdy margaryna zaliczyta
8-procentowy spadek liczby sprzedanych
opakowan” — doprecyzowal ekspert.

W 2023 roku ceny ttuszczéw — ole-
ju, masta i margaryny — zacze¢ly powoli
spadaé. We wrze$niu omawianego roku
za litr oleju w sklepach matoformatowych
do 300 mkw. oraz supermarketach trzeba
byto zaptaci¢ §rednio 9,42 zt, podczas
gdy w analogicznym okresie rok weze-
$niej jego cena wynosita 20% wigcej — to
znaczy okoto 11,80 zi.

Na wielkanocnym stole nie moze réw-
niez zabrakna¢ masta — nie tylko nie-
odtacznego elementu $niadan, ale takze
kluczowego sktadnika wielu ciast, m.in.
tradycyjnej babki drozdzowej. Mimo
ze w okresie styczei-maj 2024 roku
warto$¢ jego sprzedazy zmalata o 10%
w poréwnaniu do analogicznego czasu
rok wczeséniej, to sytuacja ta spowodo-
wana byta spadkiem cen. Dlatego tez
w tym samym okresie liczba sprzeda-
nych opakowan masta wzrosta o 11%,
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Izabela Brzozowska

Senior Brand Manager

Tchibo Warszawa

Swieta to czas rodzinnych spotkan. Wielu z nas nie wyobraza sobie
rozmoéw toczqceych sie przy stole bez kawy, dlatego choc¢ jest ona

produktem spozywanym codziennie i kupowanym regularnie, to

faktycznie w okresie wielkanocnym odnotowujemy wzrosty jej sprze-
dazy. Warto zauwazy€, ze grono tych, z ktorymi spedzamy Swieta sie powieksza. Dzis to juz
nie tylko rodzina w tradycyjnym rozumieniu, ale czesto rowniez przyjaciele, znajomi, a nawet
bliscy sgsiedzi. Planujgc wielkanocne spotkania (ale i upominki, bo kawa $wietnie sprawdza
sie jako prezent), polscy kawosze chetnie siegajq po kawy ziamiste, jok i kawe mielong — nadal

najpopularniejszqg wsrod konsumentow. W portfolio kultowej marki Family znajduje sie wszystko

TCHIBO WARSZAWA

Kawa mielona Eduscho family 250 g

Kawa rozpuszczalna Eduscho Family

to, czego szukajq nasi klienci — zaréwno ziarna, jak i wariant mielony oraz instant.

200g

za co odpowiadaly przede wszystkim
dyskonty.

»Znaczenie dyskontéw dla sprzedazy
tej kategorii ro$nie z roku na rok. W okre-
sie styczed-maj 2024 roku wygenerowaty
one az 65% wartosci sprzedazy calej ka-
tegorii masta, co oznacza wzrost o 1 p.p.
w poréwnaniu do analogicznego okresu
rok wezesniej. Warto przy tym zauwazy,

reklama
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ze juz 3 na 4 opakowania masta w Polsce
s3 nabywane w dyskontach, ktére kusza
konsumentéw nizszymi cenami (przede
wszystkim produktéw marek wlasnych)
oraz wspomnianymi juz promocjami
cenowymi” — komentuje Nikodem Pan-
kowiak, analityk danych sprzedazowych
w CMR. Warto tez zauwazy¢, ze w oma-
wianym okresie spadta sprzedaz masta
w sklepach matoformatowych do 300
mkw. — warto$¢ sprzedazy zmalata o 11%,
za$ liczba sprzedanych opakowar o 13%.

Tradycyjne smaki w nowocze-
snym wydaniu

Mimo ze Wielkanoc przywodzi na mysl
przede wszystkim tradycyjne smaki i po-
trawy — takie jak zurek z jajkiem i biatg
kietbasg — to coraz wigcej Polakéw pod-
chodzi do klasycznych dan w nowocze-

sny sposéb, dodajac do nich innowacyjne

sktadniki. Czgsto inspiruja si¢ kuchnia

innych krajéw, tworzac wariacje tradycyj-

Dariya Moroz

Junior Brand Managerka
Bracia Sadownicy

Na wielkanocnym stole, obok mazurka i innych tradycyjnych
potraw, nie moze zabrakng¢ Ttoczonego Jabtka od Braci Sa-

downikéw. Moze to by€ ktorys z naszych klasykéw — z pigwgq,

marchewkg lub stodkie odmiany. A jesli macie ochote na co$
z tropikalnym twistem, siegnijcie po Ttoczone Jabtko z mango, marakujg, biatg lub rézowg
guawg. Mozliwosci jest pod dostatkiem! Kazdy smak powstaje na bazie soku ttoczonego
z catych jabtek, bez zbgednych dodatkéw. Wierzymy w naturalny smak i stodycz owocow,

ktore nie wymagajq ulepszen. Coz... zapowiada sie naprawde owocna Wielkanoc!
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[ Kategorie produktow

VOG POLSKA

[

Jakub Ziemkowski
National Sales Manager

Okres wielkanocny to dla kategorii bakalii jeden z najmocniejszych
momentow w roku. Konsumenciwracajg do tradycyjnych przepi-
sow, w ktérych bakalie odgrywajq kluczowq role — od mazurkdw,
po baby i serniki. Klienci wczesniej kompletujq listy zakupow
i chetniej siegajq po sprawdzone marki. Zauwazamy w tym czasie zwigkszonq sprzedaz
rodzynek, Sliwek i moreli suszonych oraz orzechow wtoskich, laskowych i migdatéw. Duzym
zainteresowaniem cieszq sie takze ptatkiistupki migdatowe do dekoracji. Obserwujemy
wiekszy popyt na wieksze gramatury oraz produkty premium, jak linia Kresto Select.

Klienci zwracajg uwage na prosty sktad i wysokg jako$¢ surowca — to nasz priorytet.

nych dan wielkanocnych, faczac lokalne
sktadniki z zagranicznymi wptywami.
Witochy, Grecja, Hiszpania czy Skandy-
nawia dostarczajg pomystéw na lzejsze,
bardziej egzotyczne smaki.

Polacy czerpia z wloskiej tradycji, adap-
tujac lekkie desery, jak colomba pasquale
— golab z ciasta drozdzowego z migdatami
i skorka pomarariczowa, lub warzywny
tort z 33 warstwami symbolizujacymi

reklama
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wiek Chrystusa. Greckie wplywy widaé
w zupach na bazie podrobdéw, podob-
nych do flaczkéw, wzbogaconych ziotami
i cytryng (jak magiritsa), a hiszpaniskie
w gulaszach z ciecierzycy, szpinaku i po-
midoréw. Norwegia i Portugalia inspiruja
pieczong jagnigcing marynowana w roz-
marynie czy chlebami z jajkami w §rodku.

Popularne s3 takze hybrydy — takie jak
zurek z dodatkiem greckich ziét lub wlo-
skich warzyw, babki z norweskim kozim
serem i mazurek z portugalskimi baka-
liami. Nowoczesne dania to tez litewskie
szpekuchy — pierozki z boczkiem i cebulg
—taczone z polska kietbasg czy czeskie kne-
dliki podawane do wielkanocnego gulaszu.

W adaptacjach dominuja jagniecina,
ciecierzyca, szpinak, kozi ser, ziofa (roz-
maryn, tymianek), jajka, bakalie i cy-
trusy — Polacy dodaja lokalny zakwas
czy chrzan dla polskiego akcentu. Te
sktadniki czynia dania lzejszymi i bar-
dziej zréwnowazonymi, np. mniej ttuste
migsa z warzywami.

Polacy coraz $mielej eksperymentuja
takze z azjatyckimi smakami w wiel-
kanocnych daniach, taczac jajka, zurek
czy migsa z elementami kuchni japosi-
skiej, tajskiej czy chirskiej, by nada¢
im lekkosci i egzotyki. Gtéwne wpltywy
pochodza z Japonii (panko, wasabi, shii-
take), Chin i Korei (sos sojowy, sezam,
tofu) oraz Tajlandii (mleko kokosowe,
pasta curry massaman, limonka kaffir).
W wielkanocnych przepisach coraz cz¢-
$ciej mozna znalez¢ np. sos sojowy do ma-
rynowania bialej kietbasy czy panko, kté-
re zastgpuje butke tartg do panierowania

ryb czy migs.

VOG POLSKA

Kresto Morele suszone 100 g

Kresto Rodzynki 100 g

RODZYNK|

Popularne staje si¢ takze dodawanie
do tradycyjnego zurku grzybéw shiitake
i pasty miso zamiast §mietany, a klasycz-
ne jajka z majonezem zostaja zastapione
przygotowanymi w mleku kokosowym
z curry. Wida¢ wigc, ze Wielkanoc to
doskonata okazja do kulinarnych eks-
perymentéw i poszerzania horyzontéw
o wplywy z innych krajéw.

Wielkanocne ciasta Polakéw

Wielkanoc to nie tylko wytrawne przy-
smaki, ale réwniez ciasta. Wielu Polakéw
przygotowuje je samodzielnie — bada-
nie przeprowadzone na zlecenie marki
Kasia’> dowodzi, ze wielkanocne ciasta
piecze ponad 35% os6b. Poza tym sa one
bardzo waznym elementem $wiateczne-
go stotu: okazuje si¢ bowiem, ze nawet
97,8% Polakéw nie wyobraza sobie bez
nich Wielkanocy.

W sondazu zapytano réwniez ankieto-
wanych o to, jakie sa ich ulubione ciasta
przygotowywane z tej okazji. Okazuje
si¢, ze dla wigkszosci badanych jest to
sernik, kolejno babka, a ostatnie miejsce

w rankingu trzech ulubionych wypiekéw

szrodto: Badanie na zlecenie marki KASIA: Centrum Badawczo-Rozwojowe Biostat, sondaz dotyczqgey wielkanocnych zwyczajéw kulinarnych, N=1000, marzec 2025 roku.
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Bez jakich potraw Polacy nie wyobrazajg sobie swigt

wielkanocnych? (%)

Dane: Badanie Barometr Providenta zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodq CAWI
na probie N=1000 dorostych Polakow w lutym 2025 r.

oo Y ¢

biata kietbasa

zurek

wedliny
babka

sernik

zajmuje mazurek. Tuz za podium znalazt
si¢ makowiec — mimo ze ciasto to kojarzy
si¢ przede wszystkim z Bozym Narodze-
niem, to réwniez ma swoich zwolennikéw
podczas $wiat wielkanocnych.

Jak pokazuja przeprowadzone przez
marke Kasia badania, Polacy cenia sobie
réznorodno$¢ i 37% ankietowanych przy-
znaje, ze z okazji Wielkanocy przygotuje
az trzy ciasta, a 52% badanych twierdzi,

reklama
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ze bedzie ich trzy lub wigcej. 77% respon-
dentéw deklaruje, ze ich liczba bedzie po-
réwnywalna do tej z ubiegtego roku. Jak
juz zostato wspomniane, 35% Polakéw
deklaruje, ze na wielkanocnych stolach po-
jawia si¢ wytacznie wlasnorecznie pieczone
ciasta, natomiast ponad 33% badanych
czg$¢ przygotuje samodzielnie, a resztg
kupi. 25% krajanéw decyduje si¢ wytacz-
nie na wypieki ze sklepéw lub cukierni.

Analitycy przyjrzeli si¢ réwniez temu,
w keérych regionach Polski krajanie naj-
chetniej pieka ciasta z okazji Wielkano-
cy. Z badan wynika, ze najwigcej z nich
zamieszkuje wojewddztwo podlaskie
(46%), podkarpackie (45%) i opolskie
(44%). Z kolei mieszkancy wojewddztwa
mazowieckiego, lubelskiego i matopol-
skiego najczesciej decydujg si¢ na zakup
wielkanocnych wypiekéw w sklepach
i cukierniach, a odsetek samodzielnie
przygotowujacych ciasta z okazji Wielka-
nocy to — odpowiednio — 25,5%, 28,3%
oraz 29,3%.

Prozdrowotny trend rokrocznie przy-
biera na sile i zaczal obejmowac¢ réwniez
potrawy $wigteczne. Okazuje si¢ bowiem,
ze na stolach rosnacej liczby Polakéw
podczas Wielkanocy pojawiajg si¢ cia-
sta w pelni weganskie — przygotowane
w 100% z produktéw pochodzenia roslin-
nego. Badania przeprowadzone przez ana-
litykéw wskazuja réwniez, ze na takiego
rodzaju wypieki decyduje si¢ ponad 15%
Polakéw, z czego najwigceej z nich (19,6%)
nalezy do najmlodszej grupy wickowej —
w wicku 18-29 lat.

A skad Polacy czerpia inspiracje zwigza-
ne z wielkanocnymi wypiekami? Anality-

cy przeprowadzajacy badanie na zlecenie
marki Kasia przyjrzeli si¢ réwniez temu
zagadnieniu — okazuje si¢, ze 62% kraja-
néw (ktérzy samodzielnie przyrzadzaja
wypieki lub decyduja si¢ na ich zakup) su-
geruje si¢ znajomymi lub rodzina, a 59%
szuka natchnienia na portalach kulinar-
nych. Takie wyniki pozwalajg wniosko-
wac, ze Polacy cenig sobie sprawdzone re-
ceptury i na $wigteczny stét postanawiaja
podacd ciasta, ktére na pewno si¢ udadza.
Warto tez doda¢, ze w przygotowywa-
nie wypickéw coraz czg¢sciej angazuja si¢
réwniez panowie — mimo ze pieczenie
ciast do tej pory byto domeng kobiet, to
okazuje si¢, ze az 60% mezczyzn réwniez
przygotowuje $wiateczne stodkosci.

Bakalie do wypiekéw i nie tylko
Wielu ciast trudno sobie wyobrazi¢ bez
bakalii — orzechéw, ktére dodaja wypie-
kom elementu chrupnigcia, czy lekko
kwagnych rodzynek lub zurawiny. Dodat-
ki te s3 nieodlacznym elementem przede
wszystkim mazurka, ktérego wierzch jest
pokryty gruba warstwa masy kajmakowej
i/lub czekoladowej oraz bogato zdobiony
réznego rodzaju orzechami i suszonymi
owocami — a czesto tez stodkimi dekora-
¢jami, jak na przyktad jajka czekoladowe.
Jak zostalo wezeéniej wspomniane, kro-
lem wielkanocnych ciast pozostaje sernik,
kedry réwniez doskonale komponuje si¢
z dodatkami — to czy beda to rodzynki,
pozostaje kwestia dyskusyjna. Na szcze-
$cie zwolennicy innych dodatkéw maja
spory wybdr — suszona zurawina, daktyle
czy kandyzowane pomaraicze réwniez
doskonale sprawdza si¢ w tym wypieku.
Inne ciasta, ktére Polacy najczesciej
przygotowuja na wielkanocny stél, tez
doskonale uzupelnia bakalie: zaliczaja
si¢ do nich — uwielbiane przez krajanéw
— babka drozdzowa i makowiec, ciasto
marchewkowe, pascha, a takze wiele
innych deseréw. Rodacy bardzo czg-
sto wykorzystuja tez bakalie do potraw
wytrawnych — element stodyczy przeta-
muje smak i dodaje mu intrygujacych
nut. Suszone owoce sa bardzo czestym
dodatkiem do réznego rodzaju pieczeni,
pasztetéw, satatek i przystawek.
Nie kazdy jednak wie, ze bakalie —
poza wspanialym smakiem — sa takze
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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.
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Marek Skretny
Dyrektor Marketingu i Rozwoju
Browar Amber

Wiodqce produkty z naszego portfolio, to niezmiennie od lat rzemiesinicze lagery: Piwo
Zywe, Johannes, Ztote Lwy. Sg one najbardziej znane i rozpoznawalne w skali ogolinopolskie;.
Sq to te piwa, ktoérych dostepnos¢ jest dosc¢ szeroka w kanale HoReCa'i ktore najczesciej
kojarzg sie zregionem Pomorza oraz Browarem Amber. JesteSmy tez wiodgcym browa-
rem rzemiesiniczym w kategorii piw bezalkoholowych. Nasze Bezalkoholowe IPA to czesto
pozycja nr 1 wsréd bezalkoholowych piw kraftowych. JesteSmy browarem, ktéry od lat
realizuje konsekwentnie strategie ,0d pola do stotu”. Posiadamy wtasne ujecia wody
gtebinowej, wtasne uprawy jeczmienia browarnego, eksperymentalne uprawy chmielu
i prowadzone od ponad 20 lat szczepy drozdzy. Browar jest w100% polskq rodzinng firmqg

i jednym z najwigkszych niezaleznych browaréw w Polsce.

wykorzystywane do wielkanocnych przy-
smakéw z uwagi na swoje tradycyjne po-
wigzania z tymi $wigtami. Na poczatek
warto nadmieni¢, ze poczatkowo bakalie
traktowane byly jako towar luksusowy,
poniewaz docieral on do Europy z od-
legtych krajéw, takich jak Indie, Egipt
czy Persja. Z tego tez powodu ich spozycie
w okresie Wielkiego Postu byto zaka-

reklama
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zane — symbolizujace bogactwo bakalie
byty w sprzeczno$ci ze wstrzemigzliwo-
$ciag. W okresie Wielkanocy jednak sg
czestym sktadnikiem potraw, wypiekéw
i stodyczy, symbolizujac rado$¢ i hojnosé
w czasie Zmartwychwstania Chrystusa.

Rynek bakali w Polsce

Bakalie to produkt, ktéry Polacy chet-
nie kupuja przez caty rok, wykorzystu-
jac je nie tylko do wypiekéw, stodkosci
czy potraw, ale takze do $niadani — np.
owsianek czy pancakes. Tez¢ t¢ potwier-
dzaja badania®, z ktérych wynika, ze ka-
tegoria bakalii coraz cz¢dciej staje sig ele-
mentem codziennych zakupéw. I mimo
ze ich producenci mierzg si¢ z szeregiem
wyzwan — takich jak duza zmiennos¢ cen
surowcédw — to rynek pozostaje w dobrej
kondycji, a jego warto$¢ w 2025 roku
szacowana byta na 3 mld zt. Prognozy
na dalsze lata réwniez pozostaja opty-
mistyczne: przewiduje sig, ze do 2029
roku bedzie rést niemal 10% kazdego
roku. Takiej sytuacji bakalii sprzyja wiele
czynnikdéw, do ktérych mozna zaliczy¢
dtugofalowe zachowania konsumentdw,
wybierajacych zdrowa zywno$¢, rosnacy
udziat produkeéw roslinnych w diecie,
a takze rosnaca popularnos¢ przekasek
»on-the-go”.

Jak wynika z przeprowadzonych ba-
dar, 2025 rok byl szczegdlnie sprzyjajacy
dla orzechéw wloskich: ,Réwnoczesnie
rosto zainteresowanie orzechami nerkow-
ca, a suszone mango zyskiwalto uznanie
wiréd nowych klientéw. Wsrdd najlepiej

sprzedajacych si¢ produktéw niezmiennie

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)

. Piwo IPA
. bezalkoholowe

pozostawaly takze stonecznik tuskany,
mieszanka studencka, rodzynki suttan-
skie oraz daktyle suszone. Klienci coraz
czgciej siggali réwniez po wigksze gra-
matury — przede wszystkim opakowania
1 kg — chetnie wybierane przez osoby
poszukujace produktéw o korzystnej re-

lacji ceny do ilosci”.

Alkohole
na wielkanocnym stole
Wielkanoc w Polsce to nie tylko $wie-
conka, zurek, babki i mazurki, ale takze
czas, gdy na stolach krélujg wyselekcjo-
nowane alkohole. Od pokolen towarzysza
one $wigtecznym spotkaniom rodzinnym,
dodajac blasku chwilom spedzonym przy
wielkanocnym stole. W tym czasie kraja-

nie stawiaja na trunki w wersji premium —

szr6dto: SW Research, Poland Nuts and Seeds Market (2025-2031t.).
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Majonez - lokalizacja sprzedazy cMR®

Dane: CMR, % liczby opakowan, 2024 r.

hipermarkety
1%

supermarkety
301-2500 mkw.

18%

podkreslajace smak potraw wina, whisky
i giny, a takze wysokiej jako$ci wédke
czy piwa.

Mtodsi konsumenci jednak coraz czg-
$ciej siegaja po alkohole niskoprocentowe
i bezalkoholowe alternatywy — z danych
GUS z 2025 roku wynika, ze sprzedaz
wina bezalkoholowego podskoczyta
0 25%. Na fali mody sa tez rzemie$lni-
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sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

20%

dyskonty
51%

cze cydry jabtkowe czy piwa z lokalnych
browaréw.

Mimo tego, ze na wielkanocny stét
Polacy najczgsciej wybieraja alkohole
z segmentu premium, to coraz wigcej kra-
jandéw postanawia ograniczy¢ §wiateczne
wydatki, catkowicie rezygnujac z ich za-
kupu’. Z raportu wynika, ze niecate 19%
ankietowanych zamierzato przeznaczy¢
na alkohol do wielkanocnych spotkan
niewielka kwote, mieszczaca sie w prze-
dziale 50-100 zt. Jeszcze mniej na trunki
z tej okazji planowato wyda¢ 17% bada-
nych — nie wigcej niz 50 zi.

Najmniejszy procent respondentéw
(3,2%) zamierzato przeznaczy¢ na alkohol
300-400 zl, 7,4% konsumentéw 150-200
zt, 2 10% planowato zmiesci¢ si¢ w prze-
dziale 100-150 zt. Oprécz tego eksperci
zauwazaja, ze w tym okresie najbardziej
na sprzedazy cierpi piwo — Wielkanoc nie
jest $wigtem sprzyjajacym jego konsumpgji.

Okazuje si¢ jednak, ze nie tylko w wio-
senne $wieta sprzedaz alkoholu spada —
z danych opublikowanych przez Zwiazek
Pracodawcéw Przemystu Piwowarskie-
go w Polsce Browary Polskie wynika,
ze 2025 rok byt najgorszy dla sprzedazy
piwa od 20 lat. Okazuje si¢, ze w oma-
wianym okresie jego rynek skurczyt sig
0 5,5% pod wzgledem wolumenowym
i 0 4,1% warto$ciowo.

Szczyt sprzedazy piwa kazdego roku
przypada na miesigce letnie, jednak
w ubieglym roku byto inaczej — wplyneta
na to mato sprzyjajaca plenerowym spo-
tkaniom pogoda oraz zmiana zachowar

konsumenckich, polegajaca na rezygna-

¢ji z alkoholu. Z danych opracowanych
przez Zwiazek Pracodawcéw Przemystu
Piwowarskiego w Polsce Browary Polskie
wynika tez, ze najwigksze spadki sprzeda-
zy piw zanotowano w segmencie lageréw
alkoholowych — 0 6,8% pod wzgle¢dem
wolumenu. Wsréd nielicznych rosnacych
segmentéw znalazly si¢ jedynie alkoholo-
we lagery smakowe oraz bezalkoholowe
lagery i piwne specjalnosci.

Mimo ograniczenia wydatkéw na trun-
ki i $wiadomej z nich rezygnacji, Polacy
w 2025 roku wydali na alkohol niemal
51,5 mld z1®. Najwigksza cz¢$¢ tej kwoty
obejmuje alkohole mocne (24,1 mld zi,
czyli 0 1,3% wigcej niz w 2024 roku).
Wino to najmniejsza super grupa w ra-
mach alkoholi. W omawianym okresie
krajanie przeznaczyli na nig — 4,8 mld zi,
to znaczy o 1,0% mniej niz w 2024 roku.

Mimo ze — jak zaznaczylam wczes$niej
—w 2025 roku zaobserwowano wciaz po-
glebiajacy si¢ kryzys w sprzedazy piwa, to
wcigz pozostaje ono najwazniejsza kate-
gorig alkoholowa: w omawianym okresie
odpowiadato za 44% wszystkich wydat-
kéw na alkohol i za 85% konsumowanego
alkoholu.

Drugie miejsce na podium najwazniej-
szych kategorii alkoholowych pod wzgle-
dem wartosci sprzedazy zajmuje wédka,
na ktdrg Polacy w analizowanym czasie
wydali 17,6 mld z1, co jest podobna kwota
do tej w 2024 roku. Jednak réwniez ona
— podobnie jak piwo — zaliczyta kolejny
rok z rzedu spadek pod katem wartosci
sprzedazy (-2,5%).

»Spadki gtéwnie starowane sa przez
sklepy matoformatowe, gdzie skoncen-
trowane jest 58% wartosci sprzedazy.
Warianty smakowe stanowia juz niemal
36% wszystkich wydatkéw na wédke,
ich wzrosty wartosciowe o 3,6% pozwo-
lity wédce utrzymad stabilng (+0,6%)
warto$¢ sprzedazy rok do roku. Jednak
1,0% wzrost wolumenu nie wystarczyl,
aby odwréci¢ negatywny trend wolu-
menowy calej kategorii” — komentuje
Anna Wagner, Client Business Partner
w NielsenIQ.

Wina zajely trzecie miejsce wéréd naj-
wazniejszych kategorii alkoholowych
pod wzgledem wartosci sprzedazy. Mimo
to ubiegly rok réwniez dla nich nie byt

7zrédto: Raport ,Swigteczne wydatki Polakéw. Wielkanoc 2025 opracowany przez UCE RESEARCH i Shopfully, 2025 r.

8zrédto: NIQ Market Track, Cata Polska jako suma rynkéw: hipermarkety, supermarkety, dyskonty, duze, rednie i mate sklepy spozywcze, kioski, stacje benzynowe, Panel Handlu Detalicznego,
wartosé i wielko$¢ sprzedazy, ostatni rok to 52 tygodnie kofczqce sig na 28 grudnia 2025, poréwnywany do analogicznego okresu sprzed roku, kategoria: alkohole.
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Fanex

tukasz Lisowski
Ekspert ds. gastronomii

Wiosna to moment, w ktérym w asortymencie szczegdlnie moc-
no wybrzmiewajq Swieze, Izejsze i bardziej inspirujgce smaki,
pozwalajgce na swobodne budowanie sezonowych propozyciji

- zaréwno w gastronomii, jak i w ofercie detalicznej. Wsréd nich

znajdujg sie m.in. Tres Amigos Pszenna tortilla durum, ktéra stanowi uniwersalng baze

do szybkich, wiosennych dan, oraz sosy o delikatnym, odswiezajgcym profilu, takie jak

Fanex Sos czosnkowy z jogurtem nr 61 czy Fanex Sos Mayo Awokado nr 88, idealnie

komponujgce sie z warzywami, wrapami i lekkimi bowlami. Wiosenng réznorodnos¢é

dopetniajq takze stodsze akcenty — Fanex Sos toffi nr 105 oraz Kulki zelowe Fan&Joy

w wariantach limonkowym, liczi i pomaranczowym, ktore Swietnie sprawdzajqg sie w de-

serach i napojach. To propozycje odpowiadajgce na potrzebe Swiezosci, sezonowosci

oraz atrakeyjnej prezentacji, wpisujqce sie w energie wiosny i aktualne kulinarne trendy.

taskawy, poniewaz ich wolumen zmalat
0 0,6%, natomiast warto$¢ o 1,0%. Sg
to jednak mniejsze spadki niz wczesniej
wymienionych kategorii. ,Najwicksze
spadki wolumenu dotycza win stotowych
i musujacych (-3%) oraz wermutu (-10%).
Patrzac na kolor wina gorsze wyniki
do ubiegtorocznych majg wina czerwone
(-7,5%), natomiast pod wzgledem sma-
ku to wina wytrawne tracg najbardziej
(-7,7%). Wina pochodzenia bulgarskiego,
francuskiego czy amerykanskiego réw-
niez nie moga pochwali¢ si¢ dobrg passa.
Ich spadki sa wrecz dwucyfrowe” — pre-
cyzuje ekspertka z instytutu badawczego.

Spadki nie oszcze¢dzity réwniez — do-
tychczas napedzajacych sprzedaz nie tyl-
ko win musujacych, ale catej kategorii
— takich gatunkéw, jak prosecco i asti.
W 2025 roku stracity one na sprzeda-
zy, odpowiednio, o 3,8% oraz 10,6%.
~Wzrost sprzedazy Champagne o 16%
w 2025 nie byl w stanie zniwelowa¢
spadkéw w pozostatych gatunkach win
musujacych i finalnie rok tzw. babelki za-
koficzyly ze spadkiem wolumenu o 2,6%”
— wyjasnia Anna Wagner.

2025 rok byt taskawszy dla whisky,
ktérej wartos$¢ sprzedazy urosta o 3,1%.
Réwniez jej wolumen sprzedazy po-
zostaje stabilny (-0,1% w poréwnaniu
do 2024 r.). Najlepiej w tym segmencie
radzi sobie odmiana amerykanska, ir-
landzka i japoniska, natomiast — co cieka-
we — na wielko$ci sprzedazy traci whisky

szkocka: -7%.
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Mimo ze takie segmenty jak drinki
gotowe do spozycia czy koniak nie majg
duzego udziatu w wartoéci sprzedazy calej
kategorii alkoholowej, to jednak urosty
one w 2025 roku dwucyfrowo — zaréwno
pod wzgledem wolumenu, jak i warto-
$ci sprzedazy. Omawiany rok okazat sig
niesprzyjajacy réwniez dla ginu i rumu:
»Jeszcze parg lat temu to one mogty po-
chwali¢ si¢ takimi wzrostami. Niestety
2025 okazat si¢ trudnym rokiem dla tych
gatunkdw. Warto$¢ i wielko$¢ sprzedazy
ginu wreez spadta w 2025 w porédwnaniu
do 2024, a rumu odpowiednio wzrosta
02,1% i 0,1%” — wyjasnia ekspertka
z NielsenIQ.

NoLo wciaz w trendzie

Okazuje si¢, ze sprzedaz alkoholu ma-
leje nie tylko w Polsce, ale takze na catym
$wiecie. Podobnie jest z wybieraniem wa-
riantéw bezalkoholowych — trend NoLo

Xaup4 81us28|z bu AMowin el jplLIeIDN

FANEX

Sos Cezar nr 73

Sos Czosnkowy
z jogurtem nr 61

ma zasi¢g ogdélno$wiatowy, a sprzedaz
trunkéw 0% przybiera na sile z kazdym
rokiem. W 2025 r. Polacy wydali na nie
niemal 2 mld zt. Z danych NielsenIQ
wynika, ze taki wynik plasuje alkohole
0% w 40 najlepiej sprzedajacych si¢ ka-
tegorii FMCG.

Co wigcej, nie tylko wydajemy na nie
duzo, ale z roku na rok coraz wigcej.
W 2025 r. odnotowalismy wzrost war-
tosci sprzedazy o 5,0% w poréwnaniu
do 2024 r. Ponadto ro$nie réwniez wolu-
men sprzedazy (+3,7%), a tym to niewiele
obszaréw z branzy alkoholowej moze si¢
pochwali¢. Wida¢ jednak spowolnienie.
»Rok temu wzrosty byty dwucyfrowe
wiéréd bardziej dojrzatych kategorii jak
piwo, do wrecz 4-cyfrowych dynamik
w kategoriach, gdzie wtedy warianty
bezalkoholowe pojawily si¢ stosunkowo
niedawno, jak np. rum czy wédka” — ko-
mentuje Anna Wagner z NielsenIQ.

Zwyczaje wielkanocne kultywowane przez Polakéw (%)

Dane: Badanie Barometr Providenta zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodg CAWI
na probie N=1000 dorostych Polakow w lutym 2025 r.

uroczyste Sniadanie
wielkanocne

Swiecenie pokarmow
w Wielka Sobote

dzielenie sig jajkiem/
pokarmami ze Swieconki

post w Wielki Pigtek

malowanie jajek

70,2
62,6
54,5

50,0
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[ Kategorie produktow

Wiktor Kowalski

Head of Marketing

Dan Cake Polonia

Okres przed Wielkanocgq to czas wyraznie zwigkszonego popytu
na produkty silnie zakorzenione w tradycji. Konsumenci wracajg

‘) wowczas do sprawdzonych smakow i wypiekow, dlatego w port-

folio marki Dan Cake kluczowq role odgrywajg babki: waniliowa,
marmurkowa i cytrynowa. Ich dodatkowym atutem jest uniwersalno$¢ — mogqg byc¢
serwowane wprost z opakowania lub stanowi¢ baze do samodzielnego udekorowania
np. polewq lub bakaliami. W tym roku oferte rozszerzyliSmy o babke w polewie kakaowej
z kolorowymi widrkami, ktéra atrakcyjnie prezentuje sie na Swigtecznym stole. Duzym
zainteresowaniem cieszq sie takze baranek z puszystego ciasta biszkoptowego oraz
mini babeczka marmurkowa (40 g), idealna do koszyczka i sprzedazy impulsowe]. Sezo-
nowy charakter tej kategorii produktow z pewnosciq wptywa na zwigkszonq dynamike

ich sprzedazy, a higieniczne, estetyczne opakowania odpowiadajg na rosngcy trend

DAN CAKE POLONIA

Babka marmurkowa w polewie
czekoladowej 450 g

wyjazdow swigtecznych, ktory deklaruje juz okoto 10% Polakow.

Warto takze podkresli¢, ze sprzedaz
alkoholi 0% napedzaja przede wszystkim
piwa, ktére odpowiadajg za 91% wartosci
sprzedazy calej kategorii trunkéw bezal-
koholowych i 8% wszystkich wydatkéw
na piwa. Ich wartos$¢ sprzedazy rok temu
rosta o ponad 15%, teraz o 3%.

Kolejnym segmentem bezalkoholo-
wym, ktéry napedza sprzedaz tej kate-
gorii, sa wina 0%. ,Wzrosty wartosci
sprzedazy w obu latach utrzymuja si¢
powyzej 30%. Wsréd nich kréluja wina
musujace, ktérych sprzedaz rosnie 28%
1 22% odpowiednio pod wzgledem war-
tosci i wielko$ci sprzedazy. Najszybciej
rozwijaja si¢ jednak bezalkoholowe wina
aromatyzowane i owocowe. Wydalismy
na nie ponad 3 razy wigcej niz rok temu”
— komentuje ekspertka.

Jezeli za$ chodzi o warianty bezal-
koholowe mocnych trunkéw, to najpo-
pularniejszy jest gin, na ktérego Polacy
wydali w 2025 roku 3 mln zl. Jednak
jego sprzedaz odnotowata trend spad-
kowy na poziomie -10% w skali roku.
Na popularnosci zyskuja za to drinki
gotowe do spozycia, na ktére krajanie
w ubiegtym roku wydali 2,8 mln zt -
oprécz tego ich sprzedaz urosta o ponad
50% rok do roku.

Rezygnujacy z alkoholu Polacy majg
ogromny wybér wariantéw 0%, keérych
potka stale si¢ poszerza. Dlatego przy
wielkanocnych stotach wielu krajanéw
z pewnoscia pojawig si¢ nie tylko trunki

78 www.hurtidetal.pl

WSP SPOLEM

w wersji premium, ale takze ich bezalko- Majonez Kielecki 500 ml

holowe odpowiedniki.

Kawa i herbata do $niadania
i nie tylko

Polacy to naréd mitosnikéw kawy i her-
baty. Napoje te towarzysza krajanom nie =
tylko o poranku, ale takze w trakcie ca- Mﬂ.jﬂﬂ@
tego dnia. Wedtug badan YouGov pijemy KIELECKI
ich naprawde¢ duzo: w okresie ostatnich —
12 miesigcy zakonczonych w lipcu 2025
r. polskie gospodarstwa domowe kupity
okoto 8 kg kawy i herbaty, z czego naj-
wigcej stanowi kawa palona, najmniej za$
herbata sypana.

Prawdziwy rytuat picia kawy i herbaty
zaczyna si¢ w Wielkanoc — bogaty stét
z babka, mazurkami, jajkami, kietbasa
i zurkiem — tu gorace napoje graja pierw-

szoplanowy rolg. Kawa parzona w tygiel-

ku lub z ekspresu idealnie komponuje si¢

Grzegorz Feliksiak

| Z-ca Prezesa ds. Handlowych

WSP Spotem
| Wokresie wielkanocnym najwigkszym zainteresowaniem cieszy sie

Majonez Kielecki, ceniony za tradycyjny smak i niezmienng od ponad
- sze$ciu dekad recepture. Konsumenci chetnie wybierajq takze Sos
Kielecki tatarski, ktory wyrdznia sie kremowgq konsystencijq i dobrze
pasuje do jajek, wedlin oraz przekgsek serwowanych na zimno. W tym czasie wyraznie rosnie
rowniez popularnos¢ Chrzanu Luksusowego — produktu o intensywnej nucie smsakowej, pod-

kreslajgcego walory migs, pasztetow i klasycznych dodatkéw obecnych w $wigtecznym menu.
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Sebastian Bilnik

Manager ds. Rynku Detalicznego w Polsce
NORTH COAST

Na wielkanocnym stole, obok klasycznego mazurka, biatej kiet-
basy czy zuru i jajek w niezliczonych wariacjach, znajdziemy

szerokq game produktéw z oferty North Coast. Goszczq one

na stotach naszych klientdw od lat i cieszqg sie niestabngcg
popularnosciq, co jest dla nas bardzo motywujgce w poszukiwaniu nowosci asorty-
mentowych. Jesli faszerowane jajko, to tylko z tunczykiem z firmy Maruzzella i kaparami
Iposea. Tradycyjne wersje ciast coraz czgsciej zyskujg nowe odstony poprzez dodanie
Mascarpone Buona czy Ricotty Nuova Castelli. Obserwujemy takze Swigteczny wzrost
sprzedazy i zainteresowania oliwami Coppini Extra Vergine 100% Italiano, wykorzy-
stywanymi w przyrzqdzaniu $wiqtecznych potraw — dzigki swojej jakosci i aromatom
nadaje satatkom oraz migsom wyjgtkowego smaku. Nie nalezy zapominac tez o catej
gamie wedlin Galbaniiseréw dojrzewajgcych Nuova Castelli Grana Padano, Pecorino
czy Parmigiano Reggiano — nic tak nie zaostrza apetytu, jak kawatek stodkawego, roz-
ptywajgcego sie w ustach sera przed gtownym daniem. Na stole Swietnie odnajdzie
sie takze Salsiccia GSI w swojej klasycznej odstonie lub wersji z truflg lub pikantnej
z peperoncino. A na koniec dnia nic tak nie uprzyjemnia zakohczenia biesiadowania

i dobrego trawienia, jak kieliszek Pallini Limoncello, Pallini Limoncello Spritz czy dla bar-

dziej wymagajqcych konsumentéw wina z winnicy Pasqua.

ze stfodkimi wypiekami, a herbata, czgsto
z dodatkiem miodu czy cytryny, tagodzi
smaki ttustych potraw i podkresla $wia-
teczny nastréj. Bez nich §wigconka traci
blask — to jak Wielkanoc bez §wigconki.
W polskich domach te napoje jednocza
rodziny, budujac tradycj¢ pokolen.

Z danych opracowanych przez CMR
wynika, ze w 2024 roku za prawie 50%
warto$ci sprzedazy kawy i 40% herba-
ty odpowiadatly sklepy maloformatowe
do 300 mkw. i supermarkety. Z kolei
dyskonty odpowiedzialne byty za okoto
potowg sprzedazy herbaty i nieco mniej
kawy. Oba te produkty w omawianym
okresie dostepne byty we wszystkich skle-
pach matego formatu. Analitycy z CMR
zauwazaja takze, ze w okresie poprze-
dzajacym Wielkanoc mozna zauwazy¢
wzrosty sprzedazy obu tych kategorii.

»Analizujac kategori¢ kaw, okres przed
Wielkanoca 2024 r. skoficzyl si¢ niemal
9% nizsza liczba sprzedanych opakowan
w stosunku do roku 2023 r. (03.2024 r.
vs. 03.2023 r.). W strukturze sprzedazy
dominowaty kawy mielone (dla sklepéw
matoformatowych za niemal 60% warto-
$ci sprzedazy odpowiadata kawa mielona),
kolejne w rankingu kawy rozpuszczalne
odpowiadaja za ponad dwukrotnie nizszy
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udziat sprzedazy. W sklepach matofor-
matowych dla klientéw dostgpna byta
podobna ilo$¢ wariantéw jak w 2023 r.
i wynosita ok. 28 opcji na sklep, z czego
11 stanowily kawy mielone oraz 7 kawy
rozpuszczalne” — komentuje Lukasz Ma-
cheta, analityk danych w CMR.
Eksperci z instytutu badawczego za-
uwazyli réwniez, ze w omawianym okre-
sie najcze¢séciej kupowanymi markami byty
Jacobs Douwe Egberts, stanowiac okoto
30% wartosci sprzedazy kategorii. Je-
zeli za$ chodzi o sklepy matoformatowe
do 300 mkw., konsumenci najczg¢sciej
siegali po kawy: Prima Finezja, Woseba,
Tchibo Family. W omawianym okresie
$rednia cena za kilogram kawy w sklepach
matego formatu byta identyczna w po-
réwnaniu do analogicznego czasu 2023 r.
Sytuacja herbaty w okresie poprze-
dzajacym Wielkanoc w 2024 roku byta
podobna do kawy: ,Kategoria herbat
w okresie poprzedzajacym Wielkanoc
2024, podobnie jak kawa, zanotowata
spadek liczby sprzedanych opakowan,
za ktéry w najwickszej mierze odpo-
wiadajg herbaty granulowane oraz dzial
herbat ekspresowych zielonych. Oferta
dla klientéw obejmowata w tym okresie
23-24 warianty herbat i byta nieznacznie

NORTH COAST

Galbani Antipasto misto

Oliwa Coppini 100% Italiano 750 ml

ABITLAER RS

HOTALIAND

PFEIFER & LANGEN POLSKA

Diamant Cukier Puder w tubie 250 g
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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)

reklama

PRODUKT

CZIY Akcja z szerokim wsparciem marketingowym .
wypiekow W SOCIAL MEDIACH | PRASIE Wejdi na: DIAMANT.PL

Idealny do

swigtecznych Wielokrotnie Z polskich

nagradzany burakow
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Agnieszka Siedlecka

Specjalista ds. Rozwoju Brandu

Atlanta Poland

W okresie wielkanocnym bakalie stanowiq nieodtqczny element wielu
tradycyjnych receptur. W ofercie marki BAKAL znajdujq sie produkty,
ktére doskonale sprawdzq sie zardwno w klasycznych wypiekach, jak
i wytrawnych propozycjach na swigteczny stét. Rodzynki, zurawina
oraz morele suszone podkreslg smak mazurkdw, bab i sernikéw, nadajge im naturalnej stodyczy
i wyrazistosci. Sliwki suszone doskonale wzbogacq farsze, pasztety i pieczone migsa, przeta-
muijgc ich smak delikatng nutg stodyczy. Orzechy wioskie, migdaty oraz mieszanki orzechow to
idealny sktadnik kruchych spodéw, dekoraciji ciast oraz swigtecznych kompozycji Sniadanio-
wych. Bakaliowe dodatki sprawdzajq sie rowniez w satatkach, domowych pastach oraz joko
element Swigtecznych przekgsek serwowanych podczas rodzinnych spotkan. Produkty marki
BAKAL1tgczq wysokq jako$¢ surowca z wygodgq uzycia, co ma szczegoélne znaczenie w okresie
wzmozonej sprzedazy. Dzieki szerokiemu asortymentowi marki kliencimogg budowac atrak-
cyjnq oferte sezonowq i skutecznie odpowiadac na potrzeby konsumentow poszukujgcych

sprawdzonych, uniwersalnych sktadnikéw do wielkanocnych potraw.

nizsza w poréwnaniu do roku 2023” —
wyjasnia ekspert z CMR.

W analizowanym okresie najwyz-
szy udzial w warto$ci sprzedazy (okoto
30%) miat producent Lipton Teas and
Infusions. Jezeli za$ chodzi o ceny herbat
w okresie poprzedzajacym Wielkanoc
2024 roku, to byly wyzsze niz rok weze-
$niej o okolo 9% za kilogram.

Nie tylko gotowanie —
$wiateczne porzadki Polakéw

W polskim domu przed Wielkanoca
zapanowuje istny wir aktywnosci — od-
kurzacze w dtoniach, wiadra z woda
i szmatki w akeji. Generalne sprzatanie
to nie tylko obowiazek, ale od wiekéw
nieodlaczny rytuat Wielkiego Tygo-
dnia. Zaczyna si¢ zazwyczaj w Wielki
Czwartek, gdy wspominamy Ostatnig
Wieczerzg, i trwa do Wielkiej Soboty.
Kuchnia, fazienka, okna, podlogi, a na-
wet firanki — wszystko musi l$ni¢. To
czas, gdy Polacy, niezaleznie od regionu,
pos$wigcaja godziny na mycie, wietrzenie
i odnawianie przestrzeni.

Te czynno$ci maja gleboki wymiar
symboliczny. Sprzatanie to metafora
wewngetrznego oczyszczenia duszy i cia-
ta przed Pascha — zmartwychwstaniem
Chrystusa i odrodzeniem natury. Za-
miatajac kurz i brud, Polacy dostownie
i w przenosni ,wyrzucaja’ zto, choroby,
smutek czy nieporozumienia z mijaja-
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cego roku. Mycie okien otwiera dom
na $wiatto wiosny i bozg taske, a czysz-
czenie kuchni przygotowuje §wigty stét
na $niadanie wielkanocne z babka, ma-
zurkami i $wieconka. Dawne wierzenia
ludowe dodawaty kolorytu: wierzono,
ze niedbale posprzatany dom sprowadzi
pecha, a I$nigcy zapewni urodzaj i zdro-
wie. Dzif ta tradycja przetrwata, taczac
pokolenia przy wspélnych porzadkach.

Wspélczesnie az potowa Polakéw an-
gazuje si¢ w intensywne porzadki $wia-
teczne, spedzajac na nich $rednio 60%
czasu w kuchni i tazience’. Rosnaca ilo$¢
0s6b zleca to zadanie profesjonalistom —
przed Wielkanoca i Bozym Narodzeniem
zapotrzebowanie na ustugi sprzatajace
roénie o kilkadziesiagt procent, co wida¢
w boomie aplikacji i firm cleaningo-
wych. Jednoczesnie mtodsze pokolenia,
zwlaszcza millenialsi i gen Z, stawiaja
na wygode: gotowe zestawy eko-§rodkéw
czy roboty odkurzajace.

Najwigkszym hitem jest jednak eko-
logiczne sprzatanie, wpisujace si¢ w zero
waste i zréwnowazony styl zycia. Polacy
coraz czgsciej rezygnujg z chemii na rzecz
naturalnych sktadnikéw — octu, sody
oczyszczonej czy cytryny. To nie tylko
zdrowsze dla rodziny i planety, ale tez
tanisze i skuteczne.

Ogélny wzrost cen produktéw ryn-
ku FMCG powoduje, ze Polacy bardzo
czgsto szukaja promocji na detergenty,

ATLANTA POLAND

Bakal Orzeszki ziemne w ciescie

dlatego najcze¢sciej nabywaja je w dyskon-
tach — z danych CMR wynika, ze w 2024
roku odpowiadaty one za 60% transakgji
ze §rodkami czyszczacymi. W tego typu
kanatach sprzedazy konsumenci maja
szeroki dostep do tych produktéw i duzy
wybér, podczas gdy w sklepach mato-
formatowych do 300 mkw. uniwersalne
$rodki czyszczace dostgpne sa $rednio
w co drugiej placéwece.

Eksperci z CMR zauwazyli réwniez,
ze szczyt sprzedazy tej kategorii przypada
na miesigce §wiateczne, to znaczy przed
Bozym Narodzeniem oraz Wielkanoca.
»Od lat liderem udzialéw wartosciowych
w wyzej wymienionym kanale sprzedazy
jest Ajax (producent Colgate Palmoli-
ve) z okoto 50% udziatami w sprzedazy
w roku 2024. Na podium znalazt si¢ réw-
niez Sidolux (Lakma) oraz marka dobrze
znana wielu Polakom — Ludwik (Grupa
Inco)” — komentuje Tomasz Wester, ana-
lityk z CMR.

Dyskonty w omawianym okresie odpo-
wiadaty tez za okoto 50% wartosci sprze-
dazy uniwersalnych $rodkéw czystosci,
za$ sklepy do 2500 mkw. za niemal 35%.
W kontekscie porzadkéw wielkanocnych
warto tez przyjrze¢ si¢ sprzedazy ptynéw
do mycia szyb. Z danych CMR wynika,
ze w 2024 roku byty one dostgpne w 6 na 10
sklepéw matoformatowych do 300 mkw.
— wida¢ wigc, ze byly one szerzej dostgpne
niz uniwersalne §rodki czyszczace.

°zrodto: Raport ,Narodowe sprzqtanie Polakéw” na zlecenie grupy INCO, 2023 r.
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Bakaliowych
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¥ Smak™ to wiecej
niz zmyst.

To jako$¢ | 'SER
A . A KROLEWSKI}
uwielbiana /J——'-

\fstIahEGO
MAKU

przez Polakow.

Ser Krélewski to numer 1 w rankingach sprzedazy
NielsenlQ w kategorii Seréw twardych w Polsce:

Produkt SIERPC KROLEWSKI SLICE OF CHEESE 10.135

(ean: 5901753000628) osiagnat najwyzszg sprzedaz .,

wartosciowa w zt oraz najwyzsza sprzedaz ilosciowa . , OSM W SIERPCL
w sztukach w kategorii Seréw twardych na rynku Cata . - DIRCLEAC M Of- T BE
Polska w sumie ostatnich 52 tygodni kofczgcych sie )y

na okresie 28/12/2025.

OSM Sierpc za NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego,
Cata Polska (Food), sprzedaz wartosciowa w z, sprzedaz
ilosciowa w sztukach w sumie okreséw Tydzieri 1'2025-
Tydzien 52'2025, kategoria: Sery twarde

(Prawa autorskie © 2026, NielsenlQ)
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Smietana - lokalizacja sprzedazy cMR@

Dane: CMR, warto$¢ sprzedazy kategorii (styczen-maj 2024 r.)

hipermarkety
7%

supermarkety
301-2500 mkw.

18%

»Sezonowos¢ ptynéw do mycia szyb
troch¢ odbiega od tego, co widzimy
w przypadku uniwersalnych srodkéw
czysto$ci — pik grudniowy jest o wiele
mniejszy, konsumenci kupuja te $rodki
przede wszystkim przy wiosenno-wielka-
nocnych porzadkach. Najpopularniejsze
marki to Clin (producent Henkel) Win-
dow (producent Gold Drop) oraz Ludwik

sklepy matoformatowe
do 300 mkw.

25%

dyskonty
50%

(Grupa Inco), ktéry jak w przypadku uni-
wersalnych §rodkéw czystosci, zamyka
podium” — wyjasnia analityk z CMR.
Przy okazji $wiatecznych porzadkéw
warto takze wspomnieé¢ o $rodkach
do zmywarek, ktére — podobnie jak
wezesniejsze kategorie — swdj pik sprze-
dazy odnotowuja w miesigcach $wia-
tecznych. Sg one dostgpne w $rednio 4

LALLEMAND
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na 10 sklepach malego formatu, a klienci
tych placéwek handlowych maja okoto
3 wariantéw do wyboru. W 2024 roku
najpopularniejszymi markami $rodkéw
do zmywarek w sklepach matoformato-
wych do 300 mkw. byty Finish, Fairy
oraz Somat, odpowiadajac za okoto 70%
warto$ci sprzedazy.

Wielkanoc to bardzo wazny czas
dla wielu Polakéw — to nie tylko religijne
przezycie, ale takze okazja do spotkania
z rodzing i bliskimi przy wspélnym stole.
Nic wigc dziwnego, ze krajanie tak wielkq
wage przywiazuja do przed$wiatecznych
porzadkdw, dbajac o to, aby ich mieszka-
nia i domy l$nity czystoscia. Lwia cze$éé
z nich stara si¢ réwniez, aby na stotach
byty tylko najsmaczniejsze kaski — do-
pracowany do perfekeji zur z kietbasa,
satatki, wedliny, ryby, a takze tradycyjne,
lub nieco unowoczeénione, ciasta. Okres
przed$wiateczny jest wigc niezwykle
istotny réwniez dla producentéw i deta-
listow, ktérzy staraja si¢ dostarczy¢ kon-
sumentom wszystkiego, czego potrzebuja

na ten wyjatkowy czas. m

reklama

Guﬁ'rancja ud

h

drozdze 100 g z najdtuzszym
terminem przydatnosci na rynku
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Branza miesna — innowacyjnos¢é w cenie

Rynek miesa i wedlin w Polsce pozostaje silny warto$ciowo, ale coraz wyrazniej widag, ze poszczegdlne
kategorie rozwijajq sie w réznym tempie i w réznych kierunkach. Jedne zyskujg nowe role w codzien-
nych wyborach zakupowych, inne zmagajq sie z wyhamowaniem popytu. W artykule przyjrzymy sie tym
zmianom z perspektywy konkretnych kategorii i sprawdzimy, gdzie dzi§ pojawia sig przestrzen na rozwg,

a gdzie potrzebne sq zmiany w podejsciu do oferty.

Zuzanna Pomykalska
Redaktor

Polski rynek migsny wchodzi w faze bar-
dziej selekcywnych wyboréw konsumenc-
kich. Cho¢ migso wciaz regularnie trafia
na stoty wigkszosci gospodarstw domowych,
zmienia si¢ sposéb jego kupowania, czesto-
tliwo$¢ oraz format produktéw. Z danych
YouGov za pierwszy kwartal 2025 roku
wynika, ze przy stabilnym zasiggu katego-
rii obserwujemy lekkie spadki wolumenéw,
aw przypadku wedlin takze spadek wartosci
sprzedazy. Jednoczesnie cz¢$¢ segmentéw
rozwija si¢ w innym tempie, przechodzac
wyrazne przedefiniowanie swojej funkeji.

Miegso swieze:
stabilny fundament rynku

Migso $wieze pozostaje najwazniejszym
filarem catego rynku. Z danych YouGov
wynika, ze w pierwszym kwartale 2025 roku
polskie gospodarstwa domowe wydaty na nie
blisko 4 mld zt. Mimo lekkiego spadku wo-
lumenu i warto$ci sprzedazy w poréwnaniu
zanalogicznym okresem rok wezesniej, kate-
goria utrzymuje bardzo szeroki zasicg i weiaz
regularnie trafia do koszykéw zakupowych'.
To pokazuje, ze migso nie traci swojej pozycji
jako podstawowy element codziennych za-
kupéw, nawet w warunkach presji cenowe;j.

Wedtug wezesniej juz wspomnianych
badan YouGov, najcz¢éciej wybieranym
rodzajem migsa pozostaje dréb, po ktéry

siegneto okoto 50% gospodarstw domowych.
Na drugim miejscu znalazta si¢ wieprzowina
z wynikiem 44%. Pod wzgledem wartosci
sprzedazy udziat drobiu wzrést do 45%,
podczas gdy udzial wieprzowiny spadt
do 44%. Jednoczesnie w pierwszym kwar-
tale 2025 roku zanotowano spadek $rednich
cen. Kilogram drobiu potaniat o 74 grosze,
a wieprzowiny o 19 groszy. Réznice te moz-
na wigza¢ zaréwno z intensywna polityka
promocyjna sieci handlowych, jak i z presja
kosztowa w taricuchu dostaw. Z perspektywy
producentéw i handlu migso $wieze pozostaje
kategorig o duzej skali i stabilnym popycie,
ale coraz bardziej wrazliwa na ceng i pro-
mocje. W warunkach stabnacej dynamiki
wolumendw to wiasnie polityka cenowa oraz
dostepnos¢ atrakcyjnych ofert w kanatach
masowych w coraz wigkszym stopniu decy-
duja o wynikach sprzedazowych.
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Jedynki
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z serem

Piotr Pilarski

Indykpol

Manager ds. Sprzedazy i Trade Marketingu

Obserwujgc zmiany na rynku, widze, ze kategoria wedlin prze-
chodziobecnie najbardziej radykalng transformacje od dekad.
Wspobtczesny shopper w tej branzy przestat by¢€ jedynie ,migso-
zercq” - stat sig ,Swiadomym selekcjonerem?”, ktory nie realizuje
juz tylko prostej misji skierowanej na ,zaopatrzenie”. W dobie inflacji i przesytu informacji
konsumenci przechodzqg od konsumpciji ilosciowej do jakoSciowej, opartej na warto-
Sciach. W wedlinach barierg numer jeden jest nieufnos¢ wobec sktadu. Konsument
traktuje azotyny, fosforany i wzmacniacze smaku jako ,czerwone flagi” — przy wprowa-
dzaniu nowosci nalezy o tym bezwzglednie pamigtac. Kolejnym waznym elementem
jest wygoda: opakowania typu ,,otworz-zamknij’, mate gramatury czy intuicyjnos¢ przy

potce, budowana przez jasne kodowanie kolorystyczne oraz przejrzyste komunikaty.

'zrédto: Dane YouGov Shopper Panel (8 000 polskich gospodarstw domowych, zakupy dokonywane przez gospodarstwa domowe na swoje potrzeby — przynoszone do domu), 2025 r.
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Nowa szata graficzna, ulepszona recepturai jeszcze
wiecej smaku!

Kultowe Jedynki zawierajg teraz az Niezmiennie Jedynki to jedyne parowki
90% miesa z indyka. Dzieki nowej pakowane pojedynczo, ktore mozna
recepturze smakuja jeszcze lepiej! przechowywac poza lodowka do 12 godzin.
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ZM SKIBA

Mirostawa Skiba
- Wiceprezes Zarzqdu

Konsumenci coraz czesciej wybierajg produkty wygodne, w mniej-
szych porcjach, ktére realnie utatwiajq codzienne funkcjonowanie,
a jednoczesnie nie oznaczajg kompromisu w jakosci. Dlatego ob-

serwujemy dynamiczny rozwdj segmentu migs wolno gotowanych.

To gotowa baza obiadowa — migso wystarczy podgrzac i podac z ulubionymi dodatkami:

puree, warzywami czy satatkg. W ten sposdb oszczedzamy czas, ktory mozemy przeznaczy¢

rodzinie, nie rezygnujgc z domowego, pozywnego positku. Nasze produkty wyrdzniajq sie

wysokq jakoscig surowca, dopracowang recepturq i szerokim wyborem smakow. Dzigki temu

konsumenci mogq zaplanowac positki na kilka dnii cieszy¢ sie roznorodnoscig. Migsa wolno

gotowane Skiba to kruche, soczyste iidealnie doprawione propozycje, ktére tgczq tradycyjny

smak z nowoczesng wygoda. Jako polska, rodzinna firma z Kaszub od ponad 35 lat tworzy-

my produkty, ktoére wpisujq sie w rytm codziennego zycia i naprawde tgczqg ludzi przy stole.

Wedliny: dojrzala kategoria
pod presja popytu

Segment wedlin w ostatnim czasie wyraz-
nie traci impet. Dane YouGov za pierwszy
kwartal 2025 roku pokazuja spadek zaréwno
wolumenu, jak i wartosci sprzedazy, przy czym
faczna wartos$¢ rynku zmniejszyla si¢ o okoto
4%. To sygnal, ze popyt w tej kategorii stabnie
szybciej niz w przypadku migsa $wiezego,
a konsumenci coraz cz¢sciej ograniczaja za-
kupy lub zmieniaja ich strukture. Co istotne,
spadkom towarzyszy wzrost $redniej ceny.
W analizowanym okresie cena kilograma we-
dlin wzrosta o okoto 1,50 zt. Taka kombinacja,
drozejacy produket i stabszy popyt, dodatkowo
obciaza kategorie, ktdra juz wezesniej uchodzi-
fa za dojrzala i mocno nasycona. W prakeyce
oznacza to trudniejsze warunki do budowania
wolumendéw bez wyraznych impulséw pro-
mocyjnych lub od$wiezenia oferty. Z per-
spekeywy producentéw wedlin najwickszym
wyzwaniem staje si¢ dzi§ utrzymanie zain-
teresowania konsumentéw. Kategoria coraz
wyrazniej konkuruje z wygodnymi formatami
positkéw gotowych, przekasek ,to go” oraz
alternatywami biatkowymi. Bez realnego
ods$wiezenia propozycji, czy to przez nowe
formaty, porcje dopasowane do mniejszych go-
spodarstw domowych, czy przez wyrazniejsze
pozycjonowanie zastosowan produktu, trudno
bedzie odwréci¢ trend spadkowy.

Kabanosy paczkowane: przeka-

ska ,,to go” napedza kategorie
Kabanosy w ostatnich latach przeszty

wyrazng zmiang funkeji. Z produktu koja-
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rzonego gléwnie z dodatkiem do kanapek
czy przekaska ,,do domu” coraz czesciej sta-
ja si¢ szybkim wyborem w podrézy. Dane
CMR pokazuja, ze kategoria mocno prze-
sungta si¢ w strong formatu ,to go”. Obec-
noé¢ kabanoséw w strefach przykasowych,
szczegolnie w sklepach convenience, sprawia,
ze decyzja zakupowa ma czgsto charakter
impulsowy. Klienci si¢gaja po mate grama-
tury, zwykle od okoto 50 do 100 graméw,
traktujac produkt jako szybka przekaske mig-
dzy positkami?. Jednocze$nie obraz kategorii
w najwickszym stopniu ksztattuja dzis dys-
konty. Wedtug tych samych danych w 2024
roku to wiasnie w tym formacie sklepow
wygenerowano niemal dwie trzecie catej war-
toéci sprzedazy paczkowanych kabanoséw.
Sklepy matoformatowe do 300 mkw. oraz

KIELBASKI

BEZ 0SLONKI

)
0@ = o

positkdw.

Skiba Kietbasa Pieczona

Wyrazista w smaku, o tradycyjnym charakterze i wysokiej migsnosci — 100
g produktu wyprodukowano ze 111 g migsa. Kietbasa podsuszana, o gtebokim,
naturalnym aromacie i migsnej strukturze. Idealna na kanapki, deske wedlin
oraz jako przekgska. Klasyka, ktéra sprawdza sie kazdego dnia.

ka jakosé, ktére utatwiajq przygotowanie codziennych

supermarkety odpowiadaty facznie za okoto
26% wartosci sprzedazy kategorii. Cho¢ ich
udziat jest wyraZnie mniejszy, to wlasnie te
kanaty daja producentom wigcej przestrzeni
do testowania nowosci. Brak tak silnej presji
marek wiasnych jak w dyskontach utatwia
wprowadzanie nowych smakdw, wariantéw
czy limitowanych edycji. Z punktu widzenia
producentéw kabanosy sa dzi$ jedna z tych
kategorii, w ktérych innowacje produktowe
moga najszybciej przelozy¢ si¢ na widocz-
ny efekt sprzedazowy. Klienci sg bardziej
otwarci na eksperymentowanie ze smakami
i formatami, a sam produkt dobrze wpisuje
si¢ w zmieniajacy si¢ styl konsumpgji.

Obraz polskiego rynku migsa i wedlin
coraz wyrazniej pokazuje, ze nie ma jednej
wsp6lnej dynamiki dla calej branzy. Migso
$wieze pozostaje stabilnym fundamentem
koszyka zakupowego, cho¢ jest dzi$ silniej
uzaleznione od polityki cenowej i promogji
sieci. Wedliny wchodza w faze spowolnienia,
zmagajac si¢ jednoczesnie z presja kosztows
i stabnacym popytem. Z kolei kabanosy
paczkowane s przyktadem kategorii, ktéra
potrafifa zmieni¢ swoja rol¢ w codziennych
nawykach konsumenckich i dobrze wpisata
si¢ w model szybkiej, impulsowej konsumpgji.
Réwnolegle segment produktéw roslinnych
pokazuje, ze rynek nie zamyka si¢ na alterna-
tywy, ale staje si¢ wobec nich bardziej wyma-
gajacy. Po okresie efektu nowosci konsumenci
kupuja je dzi$§ w sposéb bardziej selektywny,
a o dalszym rozwoju tej kategorii zdecyduje
nie tylko dostgpnos¢, lecz takze relacja ceny
do realnej wartosci dla klienta. m

. Skiba Kietbaski bez ostonki 90% migsa z szynki

I Delikatne, soczyste i petne miesnego smaku — az 90% migsa z szyn-
ki. Kietbaski sq juz obrane, dzigki czemu wystarczy je wyjq€ z opako-
wania i podaé. Sprawdzq sie na $niadanie, jako szybka przekgska
lub element cieptego positku. Wygodna porcja i wyso-

2zrodto: CMR, Sprzedaz kabanoséw paczkowanych w sklepach w Polsce, 2024 .
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Clean Life — trend silniejszy niz inne

Zdrowe odzywianie, troska o jelita, unikanie wysoko przetworzonej zywnosci oraz poszukiwanie produktow
z czystq etykietq — to cechy charakteryzujgce ,nowego” konsumenta, ktéry swiadomie dokonuje prozdro-
wotnych wyboréw w kazdej dziedzinie swojego zycia. Clean life to co$ wigcej niz moda czy kolejny trend
na rynku — to styl zycia Swiadomego konsumenta, ktory przektada sie na jego wybory podczas codzien-

nych zakupéw. Te decyzje coraz mochniej wptywajq na rynek spozywczy.

Monika Gérka
Zastepca Redaktora Naczelnego

Dominujacy od lat trend na rynku
spozywczym dotyczy prozdrowotnosci,
a konsumenci poszukuja produktéw
z czysta, przejrzysta etykieta. Wy-
bory Polakéw staja si¢ coraz bardziej
odpowiedzialne i $wiadome. W tym
kierunku zmienia si¢ cata branza spo-
zywcza. Kupujacy interesuja si¢ tym,
co wktadaja do koszyka zakupowego.
Poszukuja produktéw, ktére bedg mia-
ty pozytywny wptyw na ich zdrowie
i samopoczucie. Sktad powinien by¢
prosty, przejrzysty i krétki — bez kon-
serwantdw, syntetycznych barwnikéw
i zbednych aromatéw.

Dobry sktad — to sie¢ liczy!
Dla ponad potowy Polakéw najwaz-
niejszym kryterium przy wyborze pro-
duktéw spozywczych jest dobry sktad
(54,9%), zaraz potem cena (51,5%) — tak
wynika z badania Barometr Providen-
ta'. Jednoczes$nie az 48,3% responden-
téw wskazuje wysokie ceny produktéw
dobrej jakosci jako gtéwna przeszkode
w zdrowym odzywianiu, a ponad 20%
jako wyzwanie traktuje wszechobecnos¢

zywno$ci wysoko przetworzonej. W pre-
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ferencjach Polakéw dotyczacych wyboru
produktéw spozywczych wyraznie widaé
réznice pokoleniowe. Dla najmtodszych
konsumentéw w wieku 18-24 lat naj-
wieksze znaczenie ma cena (70,3%),
a najmniejsze — kraj pochodzenia pro-
duktéw (9,7%). Z kolei osoby powyzej
65. roku zycia oprécz uwaznosci na ceng
(48,9%), zwracaja wigksza uwage na kraj
pochodzenia produktéw (39,4%).

,To naturalne, ze na réznych etapach
zycia kierujemy si¢ innymi kryteriami.
Dla mtodszych, ktérzy czgsto dopiero
si¢ usamodzielniajg i dysponuja ograni-
czonym budzetem, cena jest kluczowa.
Starsi maja zwykle wigkszg stabilnos¢
finansowa, dlatego oprécz kosztéw

PROFI
JemyJemy Rosot
z kurczakiem
iryzem

JemyJemy
Zurek z kietbasq
wieprzowq

Profi

Aleksandra Duszynska
Specjalista ds. marketingu

Clean life to dzi$§ nie chwilowa moda, lecz element $wiadomego
stylu zycia, w ktérym liczy sie kontrola nad tym, co trafia na talerz.
W segmencie FMCG przektada sie to narosngce oczekiwania wobec

krotkich sktadow, ograniczania sztucznych dodatkow oraz przejrzystej

komunikaciji. ,Czysta etykieta” staje sie standardem realnie wptywajgcym na decyzje przy
potce i wzmacniajgcym wiarygodnosé marki. Coraz wigksze znaczenie ma takze wysoka
jakose sktadnikow, ktora idzie w parze z autentycznosciq receptur. W tym kontekscie Pasztety
Dworskie powstajqg z wyselekcjonowanego miesa, bez konserwantéw, zachowujqc charakter
tradycyjnych smakow. Z kolei JemyJemy rozwija oferte zup i dan gotowych opartg na prostym
sktadzie, tgczgc wygode z dbatoscig o najwyzszy standard. To odpowiedz na potrzeby rynku,

ktoéry ceni prostote i transparentnose — bez jakichkolwiek kompromisow w smaku.

'zrédto: Badanie Barometr Providenta zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodg CAWI na prébie N=1001 dorostych Polakéw, w sierpniu 2025 r.
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Co wptywa na Pani/Pana decyzje o wyborze produktéw

spozywczych? (%)

Dane: Badanie Barometr Providenta zrealizowane przez Danae sp. z 0.0. metodq CAWI
na probie N=1001 dorostych Polakdw w sierpniu 2025 r.

cena

niskoprzetworzone produkty

kraj pochodzenia
(produkty polskie)

czgéciej zwracaja uwage takze na kraj
pochodzenia i jako$¢ produktéw” — ko-
mentuje Karolina Luczak, Rzeczniczka
Prasowa Provident Polska.

Swiadomos¢ ekologiczna
i ekonomiczna

Polacy coraz chetniej wdrazaja
praktyki ,zero waste”, aby unikna¢
wyrzucania zywnosci, planuja posil-
ki z wyprzedzeniem (50,5%) i zamra-
zajg nadmiar produktéw, aby méc je
wykorzysta¢ pézniej (53,4%). Wigcej
niz co czwarty ankietowany (28,6%)
przechowuje zywno$¢ w sposéb prze-
dtuzajacy jej $wiezo$¢, a niemal tyle
samo (27,3%) zawsze przygotowuje
listg zakupéw i konsekwentnie sig jej
trzyma.

Wyniki Barometru Providenta — réw-
niez i w tej kwestii — wyraznie wskazuja
na réznice migdzypokoleniowe — mtod-
si czg$ciej korzystaja z takich aplika-
cji, jak Too Good To Go czy Foodsi
(18,3%), podczas gdy starsi, zwlasz-
cza po 65. roku zycia, planuja positki
(61,1%) i zamrazaja produkty (65,4%).
Jak podkresla Karolina Euczak, $wiado-
mos$¢ ekologiczna i ekonomiczna coraz
cze¢éciej ida w parze. ,Mniej marnuje-
my, a przy okazji mniej wydajemy. Star-
si planujg i konserwuja, mtodsi si¢gaja
po aplikacje. Kazdy szuka sposobu,
by ograniczy¢ marnowanie, ale cel jest
ten sam: nie wyrzucaé i lepiej wyko-
rzystywac to, co juz mamy. Polacy nie
kupuja impulsywnie, cz¢$ciej analizuja
etykiety, poréwnuja produkty i planu-
ja zakupy z wyprzedzeniem, a zdrowe
odzywianie i ograniczenie marnotra-
wienia zywnosci staje si¢ przemys$lanym

wyborem wielu z nas” — dodaje.

515
237
23,3

Jakie sa wyzwania?

W kontekscie zdrowego odzywiania
najwickszym wyzwaniem pozostaja nie
tylko wysokie ceny, wskazywane przez
48,3% badanych, ale réwniez doste¢p-
no$¢ produktéw. Co piaty ankietowa-
ny w Barometrze Providenta (20,2%)
wskazuje na wszechobecno$¢ wysoko
przetworzonej zywnosci i gotowych dan,
a 19,2% zauwaza problem z dostgpem
do produktéw dobrej jakosci. Dla 10,7%
gléwna przeszkoda w bardziej $wiado-
mym odzywianiu jest brak czasu na sa-

modzielne przygotowywanie positkéw.

Zdrowa dieta — zbiér prostych
codziennych wyboréw

Jak wynika z badan omnibusowych
poswigconych zdrowemu stylowi zycia,
przeprowadzonych przez K+ Research
na zlecenie Glovo?, Polacy coraz cz¢sciej
postrzegaja zdrowa diete jako zbiér pro-
stych, codziennych wyboréw. Dla 43%
badanych kluczowa jest regularno$é
positkéw, 39% wskazuje na ogranicza-
nie fast foodéw, a 38% — produktéw
wysoko przetworzonych. Istotnym
elementem zdrowego stylu odzywiania
pozostaje takze redukcja cukru, na kté-
ra zwraca uwage 36% respondentdw.
Jednoczesnie co piata osoba deklaruje
gotowo$¢ do dalszych zmian w diecie
poprzez ograniczenie stodyczy, co moze
przektada¢ si¢ na rosnaca popularnosé
produktéw proteinowych jako alterna-
tywy dla klasycznych przekasek. De-
cyzje zakupowe uzytkownikéw Glovo
potwierdzaja te wybory w praktyce
— w styczniu 2025 roku zaméwili oni
0 20% wigcej produktéw proteinowych
io 12% wiecej produktéw wysokobiat-
kowych w poréwnaniu do analogiczne-
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2zrodito: Badanie przeprowadzone przez K+ Research w formie ankiety internetowej w (CAWI) w okresie od 19 do 23 wrzesnia 2025 r. na prébie 1003 petnoletnich Polakéw. Dobér proby
badawczej miat charakter losowo-kwotowy. Kwoty zostaty natozone na pte¢, wiek oraz wielkos¢ miejscowosci zamieszkania respondentow.

92 www.hurtidetal.pl
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go okresu roku poprzedniego. Jednym = CZY WIESZ, ZE...
z czynnikéw byty najprawdopodobniej

postanowienia noworoczne, ktére tra- Polacy chcq dbaé o zdrowie i by¢ §wiadomymi konsumentami
dycyjnie sktaniajg Polakéw do wigkszej Raport ,Zdrowie w erze Al” przygotowany przez Kantar Polska
kontroli diety, regularnos$ci positkéw na zlecenie Fitatu

czy ograniczania cukru. - 41% Polakéw deklaruje, ze zawsze sprawdza sktad i wartosci

W zesztym roku najchetniej wybiera- spozywcze produktow spozywczych*
nym produktem proteinowym w Glo-

vo byt baton proteinowy bez cukru, - 67% twierdzi, ze ogranicza spozywanie produktow

a na kolejnych miejscach znalazly sig wysokottuszczowych**
puddingi proteinowe o smaku wanilio- - 73% deklaruje, ze ogranicza spozycie produktow z wysokq
wym i czekoladowym. Cho¢ produkty zawartoscig cukru
biatkowe (np. batony) maja ulepszone
sktady w konteksécie zmniejszonej za- *Zrédto: TGI Kantar PL, 07/2024 - 06/2025, N=19 201
** 7rédto: TGl Kantar PL/GB 07/2024 — 06/2025, PL N=19 201, GB N=22 715 KANTAR

warto$ci cukru i zwigkszonej zawar-

to$ci biatka (nawet dwukrotnie niz

zwykly baton), warto pamigtaé, ze czg-

reklama

sto zawierajg duze ilosci stodzikéw,
ttuszczéw utwardzonych i dodatkéw
technologicznych. W efekcie spraw-
dza si¢ zatem jako awaryjna przeka-
ska, lecz nie powinny by¢ codziennym
sktadnikiem diety.

Inaczej wyglada sytuacja z wyso-
kobiatkowym pieczywem, ktére moze
stanowi¢ warto$ciowe wsparcie diety
szczegblnie dla oséb z niedostatecznym
spozyciem biatka. Dla uzytkownikéw
platformy butki wysokobiatkowe zna-
lazty si¢ na trzecim miejscu wéréd naj-
czgéciej wybieranych produktéw high
protein — zaraz za wysokobiatkowym
serkiem wiejskim i skyrem wanilio-
wym. Jak podkresla dietetyk Anna
Janiszewska-Janowicz: ,W przypadku
pieczywa warto natomiast pamiegtad,
zeby wybiera¢ produkty na bazie pel-
nego ziarna i z dodatkiem nasion, a nie

I NAJLERSZYCH
SKEADNIKOW

takie, ktdrych sktad opiera si¢ wytacznie
na izolatach biatkowych”.

Polacy deklaruja $wiadome Z NAJLEPSZYCH
wybory zywieniowe, ale... SKEADNIKOW
Raport ,Zdrowie w erze Al. Dieta,
aktywnos¢ i potencjal sztucznej inte- Ee=gluteny
ligencji”, przygotowany przez Kantar @ Nie zawiera
konserwantéw

Polska na zlecenie Fitatu®, wskazuje
na wyraznga luke miedzy tym, jak po-
strzegamy wlasne nawyki, a tym co,

mozna zauwazy¢ w statystykach zdro-
wotnych. Jak czytamy w raporcie, 48%
badanych ocenia swoje odzywianie jako PASZTET
DWORSK!
2 Jelomieit

T
seianm oW

zdrowe, a 41% deklaruje, ze zawsze
sprawdza sktad produktéw przed za-

*zrédto: Raport oparto o dane TG Kantar (Polska: N=19 201, wiek 18-75,
okres lipiec 2024 - czerwiec 2025 r.) oraz niezalezny test Al-szacowania
kalorii na 160 daniach fotografowanych w kontrolowanych warunkach

i analizowanych w kilku najpopularniejszych dostepnych na rynku
aplikacjach

WWW.PASZTETDWORSKI.PL
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Co bylo impulsem do stworzenia linii
ZERO-E2

Bezposrednia inspiracja do opracowania

linii ZERO-E byta wnikliwa analiza zmie-
niajacych si¢ oczekiwan wspéiczesnych kon-
sumentéw, ktérzy coraz cz¢sciej poszukuja
produktow faczacych wysoka jako$é z odpo-
wiedzialnym podejéciem do zdrowia i $wia-
domym stylem zycia. W erze, gdy $wiadome

wybory zywieniowe staja si¢ norma, klienci

kupem. Jednocze$nie 57% Polakéw ma
nadwage lub otytos¢ (I-III stopnia),
a sytuacja w tym obszarze od kilku lat
pozostaje stabilna.

Ten dysonans sugeruje, ze problemem
nie zawsze jest brak wiedzy, edukacji,
lecz trudnosci z faktycznym wdroze-
niem: nawet osoby z dobrymi intencjami
przegrywaja przede wszystkim z tempem
dnia i utrzymaniem motywacji. Dlatego
w raporcie osobno sprawdzono, czy Al
moze realnie zmniejszy¢ ten wysitek
w najbardziej codziennym scenariu-
szu, tj. gdy uzytkownik po prostu robi
zdjecie positku i oczekuje szybkiej, uzy-
tecznej odpowiedzi, ktdra jednoczesnie
pomaga mu lepiej rozumieé wlasne wy-
bory zywieniowe, co finalnie decyduje

o trwaltosci zmiany.

Poczucie kontroli
i bezpieczenistwa

Coraz wigcej polskich gospodarstw
domowych rezygnuje z alkoholu i ogra-
nicza cukier w codziennej diecie. Trend
ten wida¢ juz w danych rynkowych
— szczegblnie w segmencie mocnych

“zrédio: Dane z YouGov Shopper Panel (8.000 polskich gospodarstw domowych, zakupy dokonywane przez gospodarstwa domowe na swoje potrzeby — przynoszone do domu).
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ZERO-E: smak bez dodatkow

Andrzej Kowalski, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu, JBB Batdyga

oczekuja od marek transparentnosci, natural-
nych sktadnikéw oraz produktéw, wpisujacych
si¢ w zréwnowazony tryb zycia. Projekt ZERO-E
powstal, aby odpowiedzie¢ na te potrzeby, oferu-
jac produkty w duchu , less is more” — minimali-
zujace sktadniki niepozadane, przy zachowaniu

petni warto$ci odzywczych i smakowych.

Jakie produkty obejmuje ZERO-E i jaka
jest ich kluczowa przewaga?

Lini¢ ZERO-E stanowia starannie opra-
cowane produkty: Kietbasa $laska z szynki,
Kietbasa biata z szynki, Paréwki z szynki oraz
Szynka. Wszystkie produkty ZERO-E wyréz-
niaja si¢ krétka, czytelna lista sktadnikéw i nie
zawieraja dodatkéw do zywnosci oznaczonych
symbolami ,,E”. Przewaga konkurencyjna linii
jest potaczenie tradycyjnego smaku z nowo-

czesnym podejsciem do zywienia — produkty

alkoholi, gdzie 16% konsumentéw
zapowiedziato dalsze ograniczanie
zakupdéw i spozycia. Polacy coraz czg-
$ciej wybieraja produkty, ktére daja
im poczucie kontroli, bezpieczedstwa
i realnego wptywu na zdrowie — wyni-
ka z analiz prowadzonych przez firmg
YouGov“.

Wszystkie te zmiany wpisuja sig
w rosnaca potrzebg bezpieczeristwa
i kontroli, ktéra — jak pokazuja dane
firmy YouGov — jest obecnie jedna z naj-
wazniejszych potrzeb konsumenckich
w obszarze zywno$ci i napojéw. Zmiana
sposobu zywienia, kontrolowanie kalo-
ryczno$ci positkéw oraz $wiadome wy-
bieranie produktéw o wyzszej i wysokiej
zawarto$ci biatka staja si¢ codziennoscia
— a jednocze$nie pozostaja obszarem
o duzym potencjale wzrostu. Sam seg-
ment produktéw wysokobiatkowych do-
ciera dzi§ do ponad 80% gospodarstw
domowych i aktywnie ro$nie, notujac
wzrost wartosci sprzedazy blisko 40%
w poréwnaniu z 2024 rokiem.

,To juz nie sa jedynie hasta marketin-
gowe, lecz konkretne oczekiwania wo-

powstaja z wysokiej jako$ci migsa z szynki,
odpowiadajac na potrzeby oséb dbajacych

o zdrowie, aktywnych i $wiadomych.

W jaki spos6b zamierzaja Pafistwo bu-
dowa¢ pozycje rynkowa nowe;j linii?
Nasze dziatania opieramy na kompleksowej
strategii marketingowej, taczacej aktywno$é
w kanatach digitalowych z obecnoscia w tra-
dycyjnych punktach sprzedazy. Planujemy
angazujace kampanie w social mediach, po-
kazujace wartosci i sktad produktéw, a takze
aktywne wsparcie influenceréw. W promocji
linii ZERO-E zaangazowane s3 znane osoby
— Katarzyna Bosacka i Krzysztof Stanowski.
Réwnolegle realizujemy inicjatywy w punk-
tach sprzedazy, ktére pozwalaja konsumentom
pozna¢ produkty i je sprébowa¢, przekonujac

si¢ samodzielnie o ich jakosci.

JBB BALtDYGA

Kietbasa $lgska z szynki ZERO-E
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KIELBASA SLASHA 1 smnu
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Mutti Poland

Juan Pablo Carnevale
Managing Director

W Mutti koncepcja ,clean label” nie jest chwilowym trendem,
lecz fundamentalng zasadq, gteboko zakorzeniong w DNA mar-
ki.Nasze zaangazowanie wynika z silnej wiezi ze Srodowiskiem

naturalnym, przyrodg i ludzmi — to wartosci, ktére wyznaczajg

kazdy podejmowany przez nas krok. Pracujemy wytgcznie na najlepszych wtoskich

pomidorach, uprawianych w systemach Produkcji Zintegrowanej, ktore respektu-

jq ziemie oraz jej zasoby. Pomidory te sq przetwarzane z najwyzszg starannosciq,

aby zachowac ich naturalne wtasciwosci — bez dodatku konserwantow i wzmacnia-

czy smaku, a w niektérych produktach jedynie z odrobing srédziemnomorskiej soli

morskiej. Ta sama filozofia przySwieca naszym sosom do makaronu, produkowanym

takze ze starannie wyselekcjonowanych pomidoréw oraz wzbogaconym jedynie

o kilka wysokiej jakosci, naturalnych sktadnikéw. Wsrod nich znajdujg sie certyfiko-

wane produkty oznaczone PDO (Chroniona Nazwa Pochodzenia) i PGI (Chronione

Oznaczenie Geograficzne), takie jak Parmigiano Reggiano PDO, Basilico Genovese

PDO czy papryczka kalabryjska PGI. Dla Mutti ,clean label” oznacza transparentnose,

prostote oraz bezkompromisowq jakos¢.

bec producentéw i marek. Konsumenci
poszukuja prostych sktadéw, jasnej ko-
munikacji i produktéw, ktére realnie
wspieraja ich codzienne funkcjonowa-
nie. Dlatego tak wazne jest, aby pro-
ducenci i detali$ci byli §wiadomi tych
zmian i odpowiednio dostosowywali
swoja ofert¢ oraz sposéb komunikacji
do nowych realiéw rynkowych” — do-
daje Szymon Mordasiewicz, dyrektor

zarzadzajacy w YouGov.

Ekologiczna zywnos¢

Transparentno$¢ produkeji, zdro-
we sktadniki odzywcze oraz szacunek
dla $rodowiska i konsumentéw to obec-
nie najwazniejsze trendy ksztaltujace
branze spozywcza. Polacy coraz cz¢sciej
weryfikuja sktad produktédw, a produ-
cenci stawiajg na czysta etykietg i zréw-
nowazony rozwoj.

Wszechobecne zainteresowanie proz-
drowotna zywnoscia przeklada sig
na coraz czgstsze wybieranie oferty
ekologicznej. Kupujacy zwracaja uwage
takze na sposéb produkcji i dbatos¢
o $rodowisko. Pozwala to przewidy-
waé, ze polska produkcja ekologicz-
na bedzie si¢ rozwijaé. A mamy wiele
do nadgonienia, wciaz pozostajac w tyle
za przodujacymi pod tym wzgledem
pafistwami Unii. Srednie roczne wy-
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datki na zywno$¢ ekologiczng w UE
wynosza ok. 100 euro na mieszkarca,
podczas gdy w Polsce jest to okoto 8
euro. ,Cho¢ réznica migdzy cenami
zywnosci ekologicznej a tradycyjnej
w ostatnim czasie zmniejszyta sig
z 40-50% do okoto 20-30%, to wciaz
wigkszy wydatek zwiazany z zakupem
produktéw bio pozostaje dla Polakéw
bariera” — méwi Krystyna Radkowska,
prezes Polskiej Izby Zywnosci Ekolo-
gicznej, organizator kampanii ,Prze-
staw si¢ na eko — szukaj Euroliscia 2”.

»Mamy jednak nadziejg, ze wzrost
$wiadomosci i sity nabywczej konsu-
mentédw na rynku przektadad si¢ bedzie
bezposrednio na liczbg gospodarstw
ekologicznych, a co za tym poszerza-
nie oferty w specjalistycznych sklepach
ekologicznych czy na pétkach z zyw-
no$ciag organicznag w sklepach siecio-
wych. A wiemy, ze cze$¢ klientéw chce
kupowa¢ kompleksowo — od $wiezych
warzyw i owocow, przez nabiat i quliny
po przetwory i przekaski. Nie moge nie
wspomnie¢ tez o innych czynnikach
istotnych dla rozwoju rolnictwa orga-
nicznego, jak wsparcie publiczne w po-
staci m.in. unijnych doptat, szczegélnie
potrzebne w obecnej sytuacji wzrostu
kosztéw pracy, energii i produkcji” —
dodaje Krystyna Radkowska.

MUTTI POLAND

Mutti Polpa Pomidory drobno krojone

Mutti Passata
! przecier
pomidorowy

Réznorodna oferta to podstawa

Swiadome wybory konsumenckie co-
raz mocniej ksztattuja rynek spozywezy.
Klienci szukaja, prostych sktadéw, krét-
kich etykiet i marek, ktérym moga zaufac.

Nie przez przypadek super skfadnikami
sa btonnik i biatko, ktére sg intensywnie
poszukiwane przez kupujacych. Pozadane
sa takze produkty funkcjonalne: roslinne
alternatywny, a z drugiej strony dobrej
jakosci oferta miesna — jako zrédto biat-
ka. Na topie sa produkty z wyselekcjono-
wanych sktadnikéw, bez konserwantdw,
glutenu i sztucznych dodatkéw, co odpo-
wiada na potrzeby o0séb poszukujacych
produktéw premium. W trend clean life
wpisuja si¢ takze produkty z oferty eko-
logicznej. Rynek ten rozwija sig, a oferta
jest coraz bogatsza. Pétka eko, w sklepie
spozywczym to juz nie tylko super do-
datek i urozmaicenie oferty, a niezb¢dny
must have kazdej wigkszej placéwki han-
dlowej. Na rynku obserwowany jest wy-
razny zwrot ku zdrowiu, transparentno-
$ci produke;ji i jako$ci, a nie tylko liczbie
oferowanych produktéw. Coraz cz¢iciej
podczas zakupéw spozywezych kierujemy
si¢ prozdrowotnoécia oferty spozywczej,
dlatego tez sklepowa pétka powinna by¢
réznorodna i odpowiadad na potrzeby
zakupowe wymagajacych i §wiadomych
konsumentéw. m
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dodatkowo wygenerowanej sprzedazy
# w kategorii Produkty pomidorowe
+8'33 L4 w stylu wtoskim. Mutti jest najszybciej

PLN rozwijajaca sie marka w tym segmencie.
w kategorii Produkty pomidorowe
MARKA w stylu wtoskim (Polpa, Pelati, Passata).

N 1 Mutti z udziatami rynkowymi - Value MS%
r - 18.5%, zyskujac udziaty rok do roku +1pp. * | MUTTI

Mutti przyznaje nagrode

0D
2000 Pomodorino d'Oro za najwyzsza
ROKU jakos$¢ dostarczanych pomidoréw.

SOLO POMODORO.

1 I s
MUTTI ) 5

2P Dodaj w 100% wioski Koncentrat Pomidorowy Mutti
do swojej oferty i zyskaj na jego dynamicznym wzroscie.

“Val. % 16t Niesen,dane AT Dec’2025. mutti-parma.com/pl | ()
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Lody - sezon czas start!

W tym roku zima zaatakowata Polakéw wyjgtkowo ostro, tak wiec wiele oséb z utesknieniem wyczekuje
cieptych i stonecznych dni. Zdecydowana wiekszos¢ krajandw ma nadzieje, ze mrozna aura jak najszyb-
ciej ustgpi i nim sie obejrzymy, nadejdzie wyteskniona wiosna, a wraz z nig dtugie dni, spotkania w plene-

rze i.. ochota na lody!

Katarzyna Kwasna
Redaktor

Polacy kochaja lody, co potwierdzaja bada-
nia E.Wedel'. Wynika z nich, ze w 2022 roku
przecigtny krajan zjadt 5,7 [ lodéw w ciagu
roku, a eksperci przewidywali, ze wynik ten
uro$nie do 6,7 1 w ciagu 3 lat, czyli do 2025
roku. Apetyt na mrozony deser poteguje
fake, ze w sklepowych zamrazarkach wciaz
przybywa jego wersji — Polacy moga wybieraé
sposréd lodéw familijnych, rozkéw, lodéw
na patyku czy w wersji kanapek. Dostepne
sa warianty mleczne, sorbety, a nawet opcje
mieszane. Poza tym producenci wciaz za-
skakuja kreatywnoscia, proponujac coraz
to nowe opcje smakéw i fakeur. Wyzej przy-
toczone badania potwierdzaja, ze dziatania
wytwércéw lodéw sa uzasadnione — nowosci
napedzaja rynek lodéw, a w omawianym
okresie stanowily az 8% catkowitej sprzeda-
zy kategorii. Czy Polacy wciaz maja apetyt
na innowacyjno$¢ mrozonych przysmakéw?

Rynek lodéw w Polsce

Jak wskazaty badania E.Wedel, Polacy
kochaja lody i kupuja je nie tylko w letnich
miesiacach.

To, ze rodacy sa rozmitowani w mro-
zonych stodkosciach potwierdzaja dane
NielsenIQ?, z kedrych wynika, ze w okresie
od marca 2024 r. do lutego 2025 r. warto$é
rynku lodéw w Polsce przekroczyta 5,4 mi-
liarda zlotych i urosta 0 16% rok do roku.
Okazuje si¢ tez, ze kategoria ta jest najwigksza

sposrod wszystkich produktéw mrozonych
dostgpnych w polskich sklepach — co druga
ztotéwka wydawana na produkty z zamra-
zarek przeznaczana jest na lody.

Mrozony przysmak zalicza si¢ do kategorii
sezonowych — najwigksza sprzedaz przypa-
da na okres wiosenno-letni (od kwietnia
do wrze$nia), kiedy temperatury sa naj-
wyzsze. Z danych przedstawionych przez
NielsenIQ wynika, ze w tym okresie odbywa
si¢ 80% rocznej sprzedazy lodéw, a jej szczyt
przypada na miesiace letnie (od czerwca
do sierpnia wlacznie), ktére generuja az 50%
rocznej sprzedazy calej kategorii.

Z badan NielsenlQ wynika, ze krajanie
maja najwigkszy apetyt na lody impulsowe.
,Przy zamrazarkach sklepowych konsumenci
zdecydowanie czgéciej wybieraja lody impul-
sowe, ktdre stanowia ponad 60% wartosci ca-
tej kategorii. Niecale 40% to lody familijne,

kupowane gtéwnie do konsumpcji w domu.

PPL Koral

Piotr Ggsiorowski
Dyrektor Marketingu

PPL KORAL
Grand G.OAT.
Royal Pistachio
czekoladowe

w polewie o smaku
czekoladowym
zsosem
pistacjowym

w czekoladzie

BRACIA KORAL Biata czekolada
i pistacja w familijnym opakowaniu

PPL Koral wkracza w sezon 2026, odwaznie odpowiadajgc na biezgce oczekiwania konsu-

mentow. Absolutnym hitem wsréd smakoszy lodow jest pistacja! Diatego w naszej ofercie

znajdujq sie nowe produkty, bazujgce na tym wykwintnym przysmaku: Grand G.O.A.T.

Royal Pistachio czekoladowe w polewie o smaku czekoladowym z sosem pistacjowym

w czekoladzie oraz Biata czekolada i pistacja w familijnym opakowaniu BRACIA KORAL.

Rok 2026 to rowniez czas powrotdw w wielkim stylu. Nasi konsumenci czgsto proszq nas

o przywrocenie kultowych lodéw Pando czy Tartufo i oto wracajg w sezonie 2026, z czego

Tartufo w wersji limitowanej. Wraca tez legenda TOP Milker w 4 smakach: Strawberry,

Choco, Toffii Classic. Nie zabraknie mtodziezowych hitow — to lody we wspotpracy z in-

fluencerami: BAZA o smaku pianek marshmallow i Ekipa Multiverse.

'zrodto: Badania E.Wedel za Euromonitor, 2023 r.

2zrédlo: NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska z Dyskontami, sprzedaz wartosciowa, cena za litr/kg, okres: 52 tygodnie konczqce sig na 23.02.2025, kategoria: Lody.
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Wsréd lodéw impulsowych, niezmiennie
od lat, najwicksza popularnoscia ciesza si¢
lody na patyku. Na drugim miejscu konsu-
menci wybieraja mrozone desery w formie
rozka. Pozostate formy lodéw sa zdecydo-
wanie rzadziej wybierane. Pod wzgledem
smaku gusta wigkszoéci mitosnikéw lodéw
pozostaja niezmienne — nadal najbardziej
popularne sg lody $mietankowe lub wani-
liowe” — komentuje Katarzyna Borowiec,
Senior Customer Consultant w NielsenIQ.

Lody impulsowe sa najczgsciej kupowa-
ne w sklepach matoformatowych do 300
mkw. — to wiasnie tam trafia co druga
ztotéwka wydana przez Polakéw na tego
typu desery. Na drugim miejscu znajduja
si¢ dyskonty, generujac niewiele ponad 40%
wartosci sprzedazy. Inaczej wyglada sytuacja
na rynku lodéw familijnych — w tym przy-
padku najwicksza rol¢ odgrywaja dyskonty,
odpowiadajac za okoto 60% wartosci sprze-
dazy. Z kolei w sklepach matoformatowych
do 300 mkw. sprzedaz opakowar rodzinnych
utrzymuje si¢ na poziomie nieco ponad 20%
wartosci. Trzecie miejsce zajmuja supermar-
kety z wynikiem 13%. Oba kanaly istotne
dla kategorii lodéw notuja dwucyfrowe wzro-
sty rok do roku i systematycznie umacniajg
SWoja pozycje.

Analizujac warto$¢ rynku lodéw, warto
przyjrzec si¢ réwniez cenom tego mrozonego
przysmaku. Okazuje si¢, ze w analizowanym
okresie — czyli od marca 2024 r. do lutego
2025 r. — zauwazalne jest znaczace zahamo-
wanie ich wzrostu w stosunku do analogicz-
nego okresu rok wezesniej. Z danych Nielse-
nlQ wynika, ze zaréwno lody impulsowe,
jak i familijne zanotowaly wzrost cen o okoto
9% w poréwnaniu do poprzedniego roku.

Mate przyjemnosci bezpieczne
dla portfela

Inflacja nie oszczgdza zadnej kategorii spo-
zyweczej: nie dziwi wige fakt, ze Polacy staraja
si¢ ogranicza¢ wydatki na niektére produkey,
a czesto nawet catkowicie z nich rezygnuja.
Co cickawe, trend ten nie dotyczy lodéw —
analitycy z CMR zauwazyli, ze w sezonie
2025, mimo podwyzek cen i niesprzyjajacej
pogody — wrciaz cieszyly si¢ duzym zaintere-
sowaniem konsumentéw.

Ubiegtoroczne lato nie rozpiescito Polakéw
wysokimi temperaturami, co miato bezpo-

$redni wptyw na sprzedaz lodéw, zwlaszcza
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w sklepach matoformatowych do 300 mkw.
»Opéznione nadejécie prawdziwie letnich
temperatur oraz krétszy czas trwania upatéw
mialy bezposrednie przetozenie na wyniki
sprzedazy, szczegdlnie w sklepach matofor-
matowych. W tym kanale odnotowali$my
spadek liczby transakeji o ok. 7% rok do roku.
To pokazuje, jak silnie 16d w Polsce wciaz
jest produktem impulsowym, ktérego zakup
wyzwala storice, a chlodniejsze lato potrafi
skutecznie zahamowa¢ spontaniczne wizyty
przy lodéwee” — wyjasnia Magdalena Wil-
gatek, dyrektor rozwoju biznesu w CMR.

Warto takze zauwazy¢, ze mimo spad-
ku iloéci transakeji, rynek lodéw w 2025
roku urést pod wzgledem wartosci sprze-
dazy, cho¢ na ten stan rzeczy miata wplyw
przede wszystkim inflacja. Eksperci z insty-
tutu badawczego w udostgpnionych danych
podkredlili réwniez, ze w ubiegltym sezonie
letnim konsumenci nieco inaczej podchodzili
do zakupu lodéw — byli bardziej selektyw-
ni, poniewaz niesprzyjajaca aura sprawita,
ze do sklepowych wézkéw czgéciej trafiaty
lody wybierane w sposéb przemyslany, nie
za$ pod wptywem impulsu.

,Paradoksalnie, mimo rosnacych cen,
w kategorii wciaz silny jest trend premiumi-
zacji. Polacy chetniej siggaja po produkty
wysokiej jakosci, postrzegajac je jako formg
dostgpnego luksusu. Producenci odpowiadajq
na to zjawisko, stawiajac na innowacyjne
smaki i produkty funkcjonalne. Jednocze-
$nie, aby utrzymac¢ akceptowalny poziom
ceny jednostkowej (tzw. magic price points),
na rynku coraz wyrazniej wida¢ optyma-
lizacjg gramatur — mniejsze opakowania
pozwalaja cieszy¢ si¢ ulubiong marka bez
nadmiernego obciazania portfela” — komen-
tuje ekspertka z CMR.

Z uwagi na zmniejszanie gramatur przez
producentdéw, a takze rosnaca $wiadomogé
zywieniowa, a tym samym wybieranie pro-
duktéw zdrowszych, Polacy si¢gaja po droz-
sze warianty, chcac w ten sposdb zapewnié
sobie odrobing przyjemnosci nie tylko w let-
nie dni.

Z wczesniej przytoczonych badari Nie-
lsenIQ wynika, ze w sezonie 2024 w ko-
szykach zakupowych przewazaty lody im-
pulsowe. Czy tak bylto i w zesztym roku?
Okazuje si¢, ze tak — z danych opracowa-
nych przez CMR mozemy si¢ dowiedzie¢,
ze warianty te dominowaty w liczbie trans-

PPL KORAL
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Marcin Obara

przenoszgc cukiernicze przekgski do Swiata lodéw. Jednoczesnie odpowiadamy natrend no-

Dyrektor Marketingu i Produktu

NORDIS Chtodnie Polskie

Kategoria lodow od lat opiera sie na nowosciach — konsumenci
oczekujq zaskoczenia i nowych doznan. Coraz trudniej wyréznic
sie samym smakiem, dlatego stawiamy na innowacyjne formaty.

Po sukcesie Rurki w sezonie 2025 wprowadziliSmy lodowe Muffinki,

stalgii, tworzgc warstwowe lody inspirowane Szarlotkq i Malinowq Chmurkg. Dostrzegamy tez

wptywy kuchni azjatyckiej — dlatego w portfolio pojawity sie warianty z lulo, yuzu oraz kulkami

bubble teq, ktore oferujq nie tylko nowe smaki, ale i unikalne doswiadczenia sensoryczne.

akgji, bedac odpowiedzig na zachcianke.
Jezeli za$ chodzi o lody familijne, to te cz¢-
$ciej byly elementem planowanych, wigk-
szych zakupéw domowych. Taki koszyk,
w ktérym ladujg duze formaty lodéw, jest
najczesciej wigkszy i bogatszy niz §rednia
rynkowa, dlatego lody familijne cze¢sto

budujg warto§¢ paragonu.

Lodowe innowacje

Rynek lodéw w Polsce weiaz dynamicznie
sie rozwija, a konsumenci — choé przywiaza-
ni do klasyki — coraz chetniej otwieraja sie
na nowe do$wiadczenia smakowe. Badania
pokazuja?, ze cho¢ tradycyjne smaki nadal
kréluja na talerzach i w wafelkach, to innowa-
cyjne propozycje maja swoja grupg odbiorcéw
i rosnacy udziat w preferencjach Polakéw.

Zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw uwaza
tradycyjne smaki za swoje ulubione — §mie-
tankowy, waniliowy i czekoladowy sa naj-
czgsciej wskazywane w badaniach preferencji
smakowych. To klasyki, ktére stanowia baze
wyboréw konsumentéw przy kazdym za-
kupie lod6w.

Mimo przywigzania do tradycji, Polacy sa
otwarci na do§wiadczanie nowego. Chec do-
znania niecodziennych wrazen smakowych
to czynnik, ktéry sktania do zakupu nowo-
$ci — z danych Mintel wynika, ze az 51%
Polakéw wyraza zainteresowanie sprobo-
waniem lodéw o smakach stodko-stonych.
48% badanych skosztowatoby wariantéw
na bazie w petni naturalnych sktadnikéw,
zkolei 42% oséb wyraza ched na lody, ktére
bylyby mniej stodkie. Znalezli si¢ tez entu-
zjasci bardziej niecodziennych rozwiazani —
dla 34% respondentow ciekawa propozycja
bylyby lody z ziolowym dodatkiem, takim
jak rozmaryn czy bazylia.
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»Rok 2025 pokazal, ze bez innowacji ka-
tegoria lodowa traci impet. Nowosci pro-
duktowe — od wariantéw weganskich, przez
smaki egzotyczne, az po lody proteinowe —
odpowiadaja za budowanie zainteresowania
niezaleznie od temperatury za oknem. To
wlasnie innowacje, traflajace w nowe potrze-
by (zdrowie, funkcjonalnos¢), beda kluczo-
wym czynnikiem sukcesu w nadchodzacym
sezonie 2026” — podsumowuje Magdalena
Wilgatek z CMR.

Rynek lodéw w Polsce dynamicznie sig
rozwija, a krajanie pokazali, ze nawet nie-
sprzyjajaca aura czy skoki cenowe nie sa
w stanie powstrzymac ich przed zakupem
mrozonych przysmakéw. Przedstawione
dane jasno wskazuja, ze gusta Polakéw
sa bardzo réznorodne — jedni preferujg
klasyke, inni za$ celujg w innowacyjne,
niecodzienne smaki. To daje duza prze-
strzeri dla producentéw, ktérzy moga eks-
perymentowad, docierajac do réznych grup
odbiorcéw. m

NORDIS CHLODNIE POLSKIE

Lody Lemon
Muffins

Malinowa Chmurka
Lody o smaku
ciasta z malinami

8 _- i mascarpone
GRYCAN -
LODY OD POKOLEN

Lody Czekoladowe 500 ml

Wojciech Kwestorowski

Dyrektor Handlowy

Grycan - Lody od pokolefi

Badania pokazujq, ze 57% kupujgcych wybiera wytgcznie znane marki
lodéw*, takie jak Grycan. To dowdd na to, ze w tej kategorii kluczowe
jest zaufanie. Kupujgey chetnie siegajq po produkty o wysokiej jakosci

idopracowanym smaku, ktére zapewniajg powtarzalne doswiadczenie,

sprawiajqc, ze sq bezpiecznymipewnym wyborem. O wyborze zakupowymw duzej mierze decydu-

jeprzyjemnos¢ ptyngecazbogatej kremowej konsystencji, uznawanejza ceche charakterystyczng

lodéw najwyzszej jakosci, a dopiero w dalszej kolejnosci znaczenie majqg format czy cena. Marka

Grycankonsekwentnie odpowiada na te oczekiwania, a charakterystyczna, aksamitna struktura

naszych lodéw wzmacnia przewage konkurencyjng i przektada sie na wysokq rotacje na potce.

*Zrodto: Usage & Attitudes w kategorii lodéw familijnych 2025 r. na zlecenie Grycan

szrédto: https://pbs.pl/badanie-rynku-lodow-w-polsce/, dostep: 24.02.26 T.
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Impuls ha wyciggniecie reki
- strefa kasy pod lupg

Spontaniczne, nieplanowane, podejmowane pod wptywem nagtych emociji — takie wtasnie sq zakupy im-
pulsowe. Dokonywane w réznych sytuacjach i z réznych powodoéw, odpowiadaijqg za istotng czgs¢ zyskow
sklepu. Szczegblne znaczenie w tym kontekscie ma strefa przy kasie — to wtasnie tam klienci najczesciej
decydujq sie na dodatkowy, nieplanowany produkt.

Monika Ksigzek
Zastepca Redaktora Naczelnego

Wsréd produkeéw impulsowych,
po ktére klienci sklepéw siegaja najcze-
§ciej, sa batony, gumy do zucia, cukier-
ki, czekolady, chipsy, orzeszki, paluszki,
lody, napoje, baterie, drobne zabawki
czy akcesoria sezonowe. Jednak tak na-
prawde kazdy dobrze wyeksponowany
produkt spozywczy moze wywotaé nagla
che¢ zakupu u klienta. Co najczesciej
wywoluje spontaniczne wybory u kon-

sumentow?

Promocje i emocje jako impuls
zakupowy

Z badania Hybrid Europe wynika,
ze 16,6% Polakéw niemal za kazdym
razem kupuje produkty, ktére nie byly
zaplanowane przed wejsciem do sklepu.
Jak zaznacza dr hab. prof. UE Matgorzata
Kiezel, sklepy celowo tworza warunki,
ktére zachgcaja klientéw do podejmowa-
nia decyzji impulsywnych. Uwidacznia
sie to w tworzeniu ekspozycji przy ka-
sach, specjalnym zagospodarowaniu prze-
strzeni z produktami w promocyjnych
cenach, oferowaniu zestawéw wielosztu-
kowych itp. Wazna rolg przy zakupach
nieplanowanych odgrywa tez psychologia
konsumenta. ,Che¢¢ skorzystania z oka-
zji i uleganie efektowi niedost¢pnosci
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s3 pobudzane m.in. przez limitowane
serie produktéw czy tez komunikaty
typu »ostatnie sztuki« lub »tylko teraz«.
Duze znaczenie maja tez takie kwestie,
jak emocje i nastroje zakupowe, okreslona
okazja, a nawet zmgczenie pod koniec
wizyty w sklepie, ktére moga sprawiad,
ze konsumenci czgsciej siggaja po co$ nie-
planowanego” — przyznaje dr hab. prof.
UE Malgorzata Kiezel.

Dr Joanna Myslifiska-Wieprow z Uni-
wersytetu WSB Merito wyjasnia, ze gléw-
nym motorem impulsywnych zakupéw s
promocje, ktdre cze¢sto zaskakuja klien-
téw w sklepie. ,Wiele oséb nie wie o nich
przed wejsciem do placéwki, a atrakcyjne
ceny lub specjalne oferty moga sktoni¢
do podjecia spontanicznej decyzji za-
kupowej. Niemniej istotne jest réwniez

przypomnienie sobie rzeczywiscie po-

Jacek Klimek
Country Manager
BRIPOX

1
BRIPOX
Wunderbaum e
cytryna, truskawka, = = E

wanilia ;
'\_j

WD-40
Preparat
wielofunkcyjny

Strefy kasowe idg z duchem czasu, bo to idealne miejsce w sklepie, w ktérym mozna

zwiekszy€ wartos¢ koszyka i marze. Przez wiele lat ta przestrzen odzwierciedlata profil

sklepu: w spozywce batoniki, a w DIY pedzle i nozyki do tapet. Teraz elastyczne podej-

Scie pozwala na szeroki mix kategorii produktowych. Sprzedajemy to, co szybko rotuje,

zaspokaja czestq potrzebe i jest regularnie uzywane — najlepiej znany brand, produkt

maty i w miare tani. Firma BRIPOX jako specjalista wprowadza wiec do stref przykasowych

sklepéw spozywczych nowe, znane brandy o bardziej technicznym charakterze. Oprocz

KROPELKI proponujemy WD-40 i Wunderbaum — zapachy samochodowe. Prawie kazdy,

kto przychodzi do sklepu, ma samochod lub jest kierowcq, dlatego chetnie siega po za-

pach. WD-40 jest uzywany przez wielu mezczyzn przy naprawach lub majsterkowaniu.
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spotkania w zgranej ekipie.

Kateryna Malafieieva
Kierownik ds. Importu i Marketingu

W Swiecie przekgsek o wyborze czesto decyduje chwila -
szybka ochota na co$§ smacznego i wygodnego. Produkty
w mniejszych formatach, dobrze widoczne na potce i gotowe
i dospozycia, naturalnie wpisujq sie w takie sytuacje zakupowe.
Krakersy Rokersy w opakowaniu 90 g odpowiadajq na potrzebe ,czego$ na teraz”,
a wieksze 400 g sprawdzq sie podczas spotkan towarzyskich. Niebanalny ksztatt,
fantastyczna chrupkosSc¢ i wyrazisty smak Rokersow przyciggajg uwage i zache-
cajg do siegniecia po produkt bez dtugiego zastanawiania sie. Do wyboru sq trzy
warianty: solone, o smaku sera Cheddar oraz skrzydetek BBQ. W nowej kampanii
podkreslamy, ze krakersy Rokersy rozbrajajg powage itqgczq ludzi w jednym rytmie.

Zradosciqgiluzem przetamujq dystans, a najlepiej smakujg wtedy, gdy sq w centrum

trzebnych produktéw” — méwi dr Joanna
Mydlifiska-Wieprow.

Nieplanowane zakupy sa efektem
wspoétdziatania impulséw emocjonalnych
i racjonalnych. Jak zaznacza Adam Iwin-
ski z Hybrid Europe, klient, wchodzac
do sklepu, wkracza w strefe bodzcéw,
na ktdre reaguje szybciej niz jego $wia-
domo$é. ,Promocje, kolory, zapachy
czy uktad produktéw aktywujg cieka-
wo$¢, a przypomnienie o potrzebach
usprawiedliwia decyzjg. W tle dziata tez
mechanizm gratyfikacji ze strony sklepu
za dodatkowe zakupy” — podkresla Adam
Iwinski z Hybrid Europe.

Z badania wynika réwniez, ze im-
pulsowe zakupy nie maja miejsca tyl-
ko w przypadku 6,3% ankietowanych.
Z kolei 3,8% nie pamigta, czy je robi.
35,6% ankietowanych czasami dokonu-
je nieplanowanych zakupéw (raz na 2-3
wizyty), a 35,2% — rzadko (raz na kilka
wizyt w sklepie).

Spontaniczne zakupy zdarzaja si¢
zazwyczaj osobom w wieku 25-34 lat,
z miesiecznym dochodem netto w wyso-
kosci ponad 9 tys. zt, z wyksztalceniem
wyzszym, a takze mieszkajacym w mia-
stach liczacych od 200 tys. do 499 tys.
mieszkaicéw. Z kolei rzadko impulsowe
zakupy realizuja zazwyczaj konsumenci
w wieku 75-80 lat, z miesigcznym docho-
dem netto w przedziale 1 000-2 999 zi,
z wyksztalceniem wyzszym, jak réwniez
z miejscowosci liczacych od 50 tys. do 99
tys. mieszkaricow.
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Polacy przynajmniej raz w roku
dokonuja zakupéw impulsowych
Zakupy impulsowe zdarzaja si¢ niemal
kazdemu klientowi. Z badania Payback
Opinion Poll wynika, ze 80% konsumen-
téw przynajmniej raz w roku dokonuje
spontanicznego zakupu. Produkty im-
pulsowe maja zazwyczaj mniejsze opa-
kowania i niezbyt wysokie ceny, wlasnie
dlatego nie wymagaja dtugiego namy-
stu przed zakupem. Wystarczy chwila,
by taki produkt trafit do koszyka. Ze
wspomnianego badania wynika, ze czyn-
nikami wplywajacymi na spontaniczne
wybory sa promocje i specjalne oferty
(77%), a takze rekomendacje bliskich
(25%) oraz emocje, takie jak cheé¢ po-
prawienia sobie nastroju (21%).
»,Impulsowe zakupy pokazuja, jak
bardzo decyzje konsumenckie sg dzi$
splecione z naszym samopoczuciem i re-
lacjami, a nie tylko z realna potrzeba
posiadania. Promocja staje si¢ pretek-
stem, bliska osoba — usprawiedliwieniem,
a gorszy nastréj — impulsem do dziata-
nia, ktére ma przynie$¢ chwilowa ulge.
W tym sensie zakupy przestaja by¢ aktem
wyboru, a zaczynaja petni¢ rol¢ emocjo-
nalnego »plastra«, ktéry dziata szybko,
lecz krétkotrwale. Ta refleksja sktania
do pytania, czy w $§wiecie nadmiaru
bodzcéw kupujemy dlatego, ze chcemy,
czy dlatego, ze w danym momencie czegos$
nam po prostu emocjonalnie brakuje” —
wskazuje Barbara Wesolowska-Budka,

psycholog i psychoterapeuta.

SOFIO

Grona Rokersy krakersy o smaku sera
Cheddar 90 g

Grona Rokersy krakersy o smaku BBQ 90 g

ZPC OTMUCHOW

BEBETO Forest Fruits
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BEBETO Soda Cans

Z badania Payback wynika, ze spon-
taniczne zakupy najczesciej dotycza co-
dziennych kategorii — jedzenia i napojéw
(42%), odziezy (38%) oraz artykuléw
do domu (35%).

Dla 57% Polakéw, ktérzy dokonuja
zakup6éw impulsowych, taka decyzja jest
przyjemnoscia — sprawia rado$¢ i ekscy-
tacje. Dla 19% jest to obojetna czynnosé
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Argo

Renata Btgdzinska
Senior Marketing Manager

Przy kasie liczq sig emocje. Zakup impulsowy trwa kilka sekund ikieruje
nim potrzeba natychmiastowej nagrody, reakcja na atrakeyjny bodziec
wizualny oraz obietnica przyjemnosci sensorycznej. Konsument szuka
intensywnego doswiadczenia lub matej przyjemnosci bez wyrzutow
sumienia —w niewielkim formacie cenowym. Dlatego portfolio Argo rozwijamy dwutorowo. Sour
Madness Fire odpowiada na trend maksymalizacji wrazen — intensywna kwasnose z pikantnym
twistem generuje efekt, must have”iwzmacnia decyzje zakupu podejmowang tu i teraz. Zkolei
lizakii cukierki Skillz wpisujg sie w nurt Better For Me, oferujqc Izejszq, bardziej Swiadoma alterna-
tywe. Dwie komplementarne marki — Sour Madness Fire i Skillz — tworzg spojne portfolio, ktére

zwigksza rotacie, podnosiwartosc¢ koszyka i odpowiada na réznorodne potrzeby w strefie impulsu.

bez wigkszych emocji, a 8% doswiadcza
zaskoczenia.

Strefa kasy — kluczowa prze-
strzef sprzedazy impulsowej

Strefa kasy to jedno z najlepszych
miejsc w sklepie na sprzedaz produktéw
impulsowych. Przechodzg przez nig
wszyscy klienci, a oczekiwanie w kolejce
sprzyja spontanicznym decyzjom. Dobrze
zagospodarowana przestrzeni przy kasach
moze zwigkszy¢ warto$é koszyka nawet
o kilkadziesiat procent. Wsréd kategorii,
ktére zaréwno znajduja si¢ w tej strefie,
jak i w dalszej czgéci sklepu, a ktérych
zakup czgsto bywa spontaniczny, sg
przede wszystkim stodycze i wyroby
czekoladowe.

Batony, praliny, zelki, pianki, drazetki,
pastylki, gumy, lizaki, czekolady i cukier-
ki pakowane pojedynczo to klasyczna
kategoria przykasowa. Ich silq jest niski
prég cenowy oraz szybka gratyfikacja
konsumenta. Produkty te nie wymagaja
planowania — decyzja podejmowana jest
pod wptywem chwili, czgsto w reakeji
na bodziec wizualny. Kluczowe znaczenie
ma maty format, wyrazna ekspozycja oraz
rotacja nowosci i edycji limitowanych.
Istotng role odgrywa réwniez sezonowo$¢
oraz komunikacja ,matej przyjemnosci”
w czasie presji budzetowej.

W ten mechanizm wpisuja si¢ takze
przekaski stone. Chipsy, paluszki, kra-
kersy i orzeszki czgsto trafiaja do koszyka
jako uzupetnienie okazji konsumpcyj-
nych — spotkan towarzyskich, weeken-

du czy ogladania wydarzeri sportowych.
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Cho¢ czg¢éciej niz stodycze stanowig
dodatek do zaplanowanych zakupéw,
odpowiednia ekspozycja — przy wejsciu
do sklepu lub w poblizu napojéw — sku-
tecznie wzmacnia spontaniczno$¢ decyzji.
Sprzedaz tej kategorii ro$nie zwtaszcza
w okresach wzmozonych wydarzen se-
zonowych oraz przy intensywnych dzia-
taniach promocyjnych.

Konsumpcja natychmiastowa
i sezonowos¢

Do produktéw taczacych funkcje
przekaski i szybkiego positku nalezg
drozdzéwki, muffiny oraz gotowe ka-
napki. Odpowiadaja one na potrzeby
konsumentéw poszukujacych rozwia-
zan ,na droge¢” lub w przerwie w pracy.
W tej kategorii sprzedaz impulsowa za-
lezy od $wiezo$ci, zapachu oraz odpo-
wiedniej ekspozycji — najlepiej w strefie
wejcia lub przy kasach. Istotny pozostaje
réwniez poziom ceny, ktéry nie wymaga
dtugiego namystu.

Silnie impulsywny charakter maja réw-
niez napoje gazowane, energetyczne, izo-
toniczne oraz soki w matych formatach.
Sa one powiazane z konsumpcja natych-
miastows, dlatego kluczowe znaczenie
ma dost¢pnos¢ produktéw schtodzonych,
widoczna lodéwka oraz umiejscowienie
w ciggach komunikacyjnych.

Wyrazna sezonowoscia charakteryzuja
si¢ lody impulsowe. Ich sprzedaz jest silnie
uzalezniona od warunkéw pogodowych
i lokalizacji sklepu. Decyzja zakupowa
ma najczesciej charakter emocjonalny

ijest podejmowana pod wptywem chwili.

ARGO

Cukierki Sour Madness Fire 60 g

Lizaki Skillz Friends 280 g

GIBAR

Donut Guma balonowa i Truskawka

Impuls pod presja czasu
i dostgpnosci

Coraz wi¢ksze znaczenie maja takze
produkty typu on-the-go, takie jak jo-
gurty pitne, desery mleczne czy batoniki
proteinowe. Odpowiadaja one na trend
szybkiej konsumpcji poza domem i ro-
snaca mobilno§é konsumentéw. Sprzedaz
impulsowa opiera si¢ tu na wygodzie,
porecznym opakowaniu oraz gotowosci
do natychmiastowego spozycia. Produkty
te czgsto stanowig alternatywe dla kla-
sycznych stodyczy, oferujac bardziej funk-
cjonalny wizerunek.



Gibar

" Pawet Majchrzak
Dyrektor Operacyjny, Cztonek Zarzgdu

| Sprzedaz impulsowa nie ogranicza sie wytgcznie do strefy kas,
cho¢ to tam najczesciej zapadajq szybkie decyzje zakupowe.
Impuls moze pojawic¢ sie wszedzie, gdzie produkt jest dobrze
wyeksponowany i odpowiada na natychmiastowq potrzebe
— matg przyjemnos¢, $wiezos¢ czy szybkie zaspokojenie apetytu. Kluczowe znaczenie
majq tu kompaktowy format, atrakcyjna cena oraz przyciggajgce uwage opakowanie.
W te kryteria idealnie wpisujq sie gumy do zucia 7 Stick — poreczne, bezcukrowe, idealne
,Na juz’.Réwnie silnym produktem impulsowym sq Donuty Today — kolorowe, apetyczne,
pakowane pojedynczo i gotowe do spozycia w wygodny sposob od razu po zakupie.
W tej kategorii rowniez Swietnie sprawdzajg sie cukierki Toffix Mix i Sour 90 g — miekkie,

o owocowym i kwasnym wnetrzu, idealne, aby méc podzieli¢ sie stodkosciq z bliskimi.

Istotnym elementem sprzedazy impul-
sowej sa rowniez edycje limitowane i no-
wosci wprowadzane krétkoterminowo.
Generujg one efekt nowosci oraz FOMO,
czyli obawg przed utrata okazji zakupu
produktu dostgpnego jedynie przez okre-
$lony czas. Ograniczona dostgpnos¢ skra-
ca proces decyzyjny i zwicksza sktonnog¢
do spontanicznego wyboru.

Non-food o charakterze
impulsowym

Uzupetnieniem oferty przykasowej sa
takze produkty non-food o charakterze
impulsowym, takie jak drobne akcesoria,
baterie, chusteczki czy kleje. Ich zakup
wynika najczgéciej z przypomnienia po-
trzeby w ostatnim etapie wizyty w sklepie.
Cho¢ decyzja nie zawsze ma charakter

Kategorie produktow [

emocjonalny, opiera si¢ na mechanizmie
»przy okazji”, a jej skuteczno$¢ zalezy
od widocznosci, niewielkiego formatu
oraz relatywnie niskiej ceny jednostkowej.
Wyroby tytoniowe i alternatywy niko-
tynowe to kategoria silnie regulowana,
lecz tradycyjnie obecna w strefach przyka-
sowych — w zakresie dopuszczonym prze-
pisami. Zakupy maja czgsto charakter ru-
tynowy, jednak brak weze$niejszego planu
moze prowadzi¢ do decyzji impulsywnej.
Sprzedaz jest w duzej mierze determinowa-
na dost¢pnoscia oraz zasadami ekspozycji.
W przypadku alternatyw nikotynowych
istotng rol¢ odgrywa nowos¢ produktu
oraz komunikacja innowacyjnosci.
Odpowiednie zagospodarowanie strefy
kasy, rotacja nowosci, umiej¢tne wyko-
rzystanie sezonowosci oraz mechanizméw
promocyjnych pozwalaja skutecznie sty-
mulowa¢ spontaniczne wybory konsumen-
toéw. Dla detalistow oznacza to konieczno$é
$wiadomego projektowania przestrzeni
sprzedazy, a dla producentéw — tworzenia
oferty, ktéra odpowiada na emocjonalne

i sytuacyjne potrzeby klientéw tu i teraz. m

inf. handlowa

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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Az 84% Polakéw posiadajgcych zwierzeta domowe deklaruje, ze traktuje je jak petnoprawnych cztonkéw
rodziny — i troszczy sig o nie z rbwnqg uwaggq, jak o najblizszych. Dlatego rosnie znaczenie dobrze dobranej
oferty produktéw z segmentu pet care. Detalisci, ktérzy chcq przyciqgng¢ witascicieli czworonogow, po-
winni zwroci¢ uwage na jokos¢ i wygode karm, smakotykdw oraz akcesoridw dostepnych w sklepie.

Katarzyna Jurkitewicz
Redaktor

Z badania PAYBACK Opinion Poll' wyni-
ka, ze $rednie miesigczne utrzymanie jednego
zwierzgcia kosztuje Polakéw najczesciej od 101
do 200 zt — takiej odpowiedzi udzielito 34%
badanych. Dla22% jest to kwota od 51 do 100
zt, a dla 20% — migdzy 201 a 300 zt. 17%
badanych wydaje ponad 300 zt, a 7% miesci
si¢ w przedziale ponizej 50 zt. W kosztach tych
mieszcza si¢ nie tylko karmy, ale réwniez ak-
cesoria, pielegnacja czy opicka weterynaryjna.

Gdzie Polacy najczeséciej robig zakupy
dla swoich zwierzat i jak wptywaja one na caly
koszyk zakupowy? Przygladamy si¢ rynkowi
pet care w Polsce.

Lider na czterech fapach

Polacy to przede wszystkim naréd mito$ni-
kéw pséw — posiada je 60% ankietowanych
w badaniu PAYBACK. Na drugim miejscu
znajduja si¢ koty (48%), a podium najpopular-
niejszych zwierzat domowych zamykaja rybki
akwariowe — z wynikiem 6%.

W zwigzku z duza popularnoscia pséw —
warto przyjrzeé si¢ produktom przeznaczo-
nym wiasnie dla nich w analizowanych przez
CMR kanatach sprzedazy. Dane transakeyjne
pokazuja, ze w strukeurze sprzedazy zywnosci
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dla pséw dominuja dyskonty. W 2025 roku
stanowily gléwne miejsce zakupu karmy — od-
powiadaty za blisko 60% transakcji w kategorii
wariantéw mokrych oraz za okoto 40% w seg-
mencie przysmakéw. Jak zauwaza Magdalena
Wilgatek, Dyrektor Rozwoju Biznesuw CMR,
wynika to przede wszystkim z wygody zaku-
péw w jednym miejscu.

~Wygoda zakupéw »pod jednym dachemq«
sprawila, ze tradycyjne sklepy matoforma-
towe i supermarkety musza szuka¢ nowych
sposobéw na przyciagniecie whascicieli psow,
ktérzy coraz rzadziej trakeujg karme jako
produkt kupowany doraznie” — podkresla
ekspertka.

Z analiz CMR wynika réwniez, ze karma
dla psow petni role tzw. lokomotywy paragonu.
Oznacza to, ze koszyki zakupowe zawierajace
karme s3 znaczaco wigksze i drozsze od rynko-
wej $redniej we wszystkich kanatach sprzedazy.
W supermarketach i hipermarketach $rednia
warto$¢ takiego koszyka przekracza czgsto 120-
1302t Co to oznacza dla detalisty? Karma dla psa
nie jest tylko kolejnym produktem na pStce—to
»lokomotywac, ktdra przyciaga klienta robiacego
duze, kompleksowe zakupy spozywcze” — pod-
sumowuje Magdalena Wilgatek.

Karma, szczegdlnie mokra, rzadko trafia
na paragon samodzielnie. Najcze$ciej kupowa-
na jest przy okazji zakupéw dla calej rodziny
— co czyni ja kategoria doskonale nadajaca si¢
do dziatari cross merchandisingowych, zaréw-
no przy duiych zakupach Zapasowych, jaki co-
dziennych w mniejszych formatach sklep6w.

PUPIL FOODS

Natural Ucho wieprzowe naturalny
gryzak dla pséw

Natural Karma dla kota wotowina
z krolikiem

Pet care w malym formacie

Cho¢ sklepy matoformatowe nie generuja
najwigkszej czgsci sprzedazy karmy dla zwie-
rzat, stanowia wazny kanat dla codziennych,
wygodnych zakupéw. To whasnie tam trafiaja
klienci, ktérzy chca szybko uzupetni¢ zapasy
dla pupila w pobliskim sklepie.

zr6dfo: Badanie PAYBACK Opinion Poll zostato przeprowadzone 19-28 wrzesnia 2025 . metodg ankiety online na grupie 673 osob. Grupa
badawcza w wieku 18-65 lat dobrana zostata tak, aby odpowiadaé strukturze demograficznej kraju.



W 2024 roku zywno$¢ dla zwierzat byla
dostepna w blisko 90% sklepéw do 300 mkw.
Najszersza dystrybucj¢ miaty karmy mokre
dla pséw i kotéw, keére miaty podobny udziat
w wartosci sprzedazy — odpowiednio 35%
134%. Suche karmy stanowity natomiast 23%
wartosci sprzedazy zywnoéci dla zwierzat.

LW typowym sklepie matoformatowym
znajdowalo si¢ $rednio 27 réznych warian-
téw pokarmu dla zwierzat, najszerszy wybdr
klienci mieli sposréd kategorii mokrej karmy
dla kotéw — okoto 11 wariantéw. Karma mo-
kra dla pséw dostgpna byta przecigtnie w 7
wariantach. Pétka z karmami suchymi byta
nieco wezsza — dla pséw 3-4 warianty, dla ko-
téw okoto 3 wariantéw” —wyjasnia Katarzyna
Cieslik z CMR.

W analizowanym okresie liderem sprzeda-
zy zywnosci dla zwierzat w sklepach mato-
formatowych byt Mars. Na kolejnych miej-
scach uplasowali si¢ Nestlé i Dolina Noteci.
Trzej producenci odpowiadali tacznie za po-
nad polowg wartosci sprzedazy zywnosci
dla zwierzat. Wsréd najczesciej wybieranych
marek znalazly si¢ Pedigree, Whiskas, Rafi
i Purina Felix.

Kategorie produktow [I%4

Pupil Foods

§ci, sktadu i funkcjonalnosci karm. Wyraznie widac¢ trend w strone prostych receptur,
transparentnej komunikacji oraz produktow odpowiadajgcych na konkretne potrzeby
- od wsparcia trawienia po diete dopasowang do wieku czy stylu zycia zwierzecia.
Zyskujq takze rozwigzania inspirowane zywieniem ,human grade” oraz lokalng pro-
dukcjg. Jako producent konsekwentnie rozwijamy portfolio w tym kierunku, inwestujgc
w jako§¢ surowcodw, nowoczesne technologie i produkty, ktore realnie odpowiadajqg

na zmieniajgce sie potrzeby rynku i konsumentow.

Justyna Guzielak
Dyrektor marketingu

Rynek pet care w Polsce dynamicznie dojrzewa, a jego gtow-
nym motorem sq dzi§ Swiadomi opiekunowie zwierzqt. Coraz
czesciej traktujq oni psy i koty jak petnoprawnych cztonkow

rodziny, co przektada sie na rosngce oczekiwania wobec jako-

Rynek produktéw dla zwierzat w Polsce
pozostaje w fazie wzrostu, a whasciciele pupili
coraz czgdciej zwracaja uwagg na jakos¢, sktad
i dopasowanie produktéw do potrzeb swoich
zwierzat. Jednocze$nie dane pokazuja, ze cho¢
najwigkszy udziat w sprzedazy maja dyskonty,
sklepy matoformatowe wciaz odgrywaja istot-
ng role jako kanat zakupéw uzupetniajacych

i wygodnych.

LL o -t
w7 %

Doradca klienta:

+48 538 188 285

Dla detalistéw oznacza to koniecznos¢ §wia-
domego zarzadzania asortymentem — tak,
aby w ofercie znalazly sie najpopularniejsze
warianty karm mokrych i suchych oraz marki
rozpoznawalne przez konsumentéw. Odpo-
wiednio dobrana pétka z produktami pet care
moze nie tylko odpowiada¢ na biezace potrze-
by klientéw, lecz takze pozytywnie wplywaé
na wartos¢ koszyka i czgstotliwosé wizyt. m

reklama

kontakt@pupilhurt.pl

pupilkarma.pl
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Nowe miotetki Vileda Flex & Catch -
kurz juz sie nie ukryje

Vileda wprowadza na rynek lini¢ miotefek do kurzu Flex & Catch
— innowacyjne rozwiazanie, ktdre skutecznie rozprawia si¢ z kurzem
tam, gdzie tradycyjne metody zawodza. Produkty dostgpne sa
w dwoch wersjach: z krdtka raczka oraz z teleskopowa, a takze z wy-
miennymi, jednorazowymi wktadami. Technologia Dust Lock spra-
wia, ze drobinki sa trwale zatrzymywane na wiéknach zamiast unosi¢
sic w powietrzu. Elastyczna gléwka ulatwia czyszezenie zyrandoli,
zaluzji, lameli oraz gesto zastawionych pétek bez koniecznosci przestawiania dekoracji. Wersja z dtuga,
teleskopowa raczka pozwala wygodnie dotrze¢ do wysokich szaf, karniszy i kratek wentylacyjnych, a model
z krdtka raczka sprawdzi si¢ przy precyzyjnym czyszczeniu elektroniki i delikatnych przedmiotéw.

Nowos§¢! The Pink Stuff Miracle Cleaning
Paste — teraz w wygodnej tubce!

Kultowa rézowa pasta The Pink Stuff jest teraz dostgpna w nowym, wyciskanym opa-
kowaniu, ktére zapewnia jeszcze wigksza wygode i precyzje aplikacji. Migkka, skutecz-
na formuta tatwo usuwa trudne zabrudzenia i szybko si¢ sptukuje. Praktyczna tubka
umozliwia natozenie produktu doktadnie tam, gdzie jest potrzebny — bez bataganu
i bez wysitku. Idealna do czyszczenia piekarnikéw, plyt kuchennych, zlewéw, wanien,
plytek, fug, armatury, mebli ogrodowych czy obuwia. To wszechstronne rozwiazanie,
ktére utatwia codzienne i gruntowne sprzatanie catego domu.

Kultowe granulki Kret 400 g —
znéw w ofercie!

Marka Kret powraca ze swoim bestsellerem — Granulkami do udrozniania rur o po-
jemnosci 400 g. To polaczenie wysokiej wydajnosci zamknigtej w kompaktowym
1Y | opakowaniu oraz niezmiennie niezawodnej skutecznosci. Unikalna receptura, wzbo-
GRANULKI gacona o aktywator aluminiowy, zapewnia natychmiastowe i intensywne dziatanie,
a jednoczesnie chroni produkt przed zbrylaniem w odplywie. Granulki skutecznie

usuwajg whosy, tuszcz, resztki kuchenne oraz nieprzyjemne zapachy, przywracajac
petna droznos¢ rur. Sa niezastapione w codziennej trosce o czysty i sprawny odplyw.
Stosowane profilaktycznie raz w tygodniu pomagaja zapobiega¢ zatorom i powsta-
waniu brzydkich zapachéw. Kret — maksymalna sifa i natychmiastowa skutecznos¢.
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Dix Professional zel
do udrazniania rur

Dix Professional — 7l do udrazniania rur to profesjo-
nalny preparat na bazie chloru, przeznaczony do sku-
tecznego, chemicznego udrazniania rur i syfonéw.
Dzigki nowej, wzmocnionej formule szybko i efek-
tywnie usuwa nawet najbardziej uporczywe zatory
w instalacjach kanalizacyjnych. Produkt doskonale ra-
dzi sobie z nagromadzonym dusz-
czem, whosami oraz odpadami ku-
chennymi, skutecznie eliminujac
przyczyny niedroznosci w zlewach,
ch, wannach, brodzi-
kach prysznicowych oraz syfonach
odplywowych. Dodatkowo neu-
tralizuje nieprzyjemne  zapachy,
pozostawiajac  instalacje  czysta
idrozna.
Pojemnosé: 1 kg
Producent: Gold Drop

reklama
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Swigteczne porzgdkiod A do Z

Przedswigteczne porzqdki to dla wielu oséb szybka akcja ratunkowa. Dom ma wyglgdac ,na gotowo”
w krétkim czasie, miedzy pracq, zakupami i planowaniem spotkan. To moment, w ktérym codzienne srodki
do sprzqtania i prania zaczynajqg realnie wptywa¢ na decyzje zakupowe i sposdb kompletowania koszyka.

jest rosnaca $rednia wielko§¢ opakowari, co

Zuzanna Pomykalska przektada si¢ na spadek $redniej ceny jednost

Redaktor

WCPH B.V.
The Pink Stuff
Platinum Kitchen

kowej. Zjawisko to jest bezposrednio powiaza-
ne z rosnaca rola dyskontéw, ktére odpowiada-

ja juz za 57% wartosci sprzedazy w kategorii Cleaner
homecare. Coraz wicksze znaczenie zyskuja
Okres przed$wiateczny to dladrogeriijeden  réwniez drogerie, ktdrych udzial w wartosci ﬂ

z najbardziej intensywnych moment6éw sprze-
dazowych w roku. Sprzatanie i pranie stajg
si¢ w tym czasie zadaniami realizowanymi
pod presja czasu, czgsto pomigdzy innymi
obowigzkami. W takich warunkach decyzje
zakupowe zapadaja szybciej, a klienci chetniej
siegaja po produkty sprawdzone, kojarzone
z przewidywalnym efektem czystosci. Rynek
produktéw homecare w Polsce przekroczyt
warto$¢ 9,5 mld zt, a segment ten odnotowuje
systematyczny wzrost zaréwno pod wzgledem
wartosci sprzedazy, jak i wolumenu. W ujeciu
rocznym wolumen sprzedazy zwickszy! si¢
o ponad 2%. Jednym z wyraznych trendéw

reklama

NOWOSC¢ ~
vileda

ZMYWAKI | SCIERECZKI

PRO CLEAN
Czystosc i higiena
._2razy dtuzej
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sprzedazy przekracza obecnie 15%'. f 3
W praktyce klienci oczekuja, ze w jednym n

miejscu skompletujg zestaw do sprzatania

kuchni, tazienki i podtég oraz do prania.

Oznacza to rosnace znaczenie czytelnej eks-

';n;li .
PINK
;. STUFF

BATHROOM
FOAM CLEANER

pozycji, logicznego uktadu pétek i dobrej The Pink Stuff
Platinum Bathroom

Cleaner

widocznosci bestselleréw. Produke, ktéry
poza sezonem sprzedaje sig stabilnie, w okre-
sie przed$wigtecznym moze wyraznie po-

prawi¢ swéj wynik, jesli zostanie whasciwie

Rafael Fracalossi Sanches

Senior Marketing Manager

WCPH B.V., ekskluzywny dystrybutor marki The
Pink Stuff w Europie

W okresie przedswigtecznym konsumenci poszukujg skutecznych

rozwigzan, ktére pomoggq im utatwi¢ codzienne obowigzki w tym

intensywnym czasie. Platinum Kitchen Cleaner oraz nasza flago-
wa Rézowa Pasta doskonale sprawdzajg sie podczas przygotowan, skutecznie usuwajgce
ttuszcz i trudne zabrudzenia w kuchni. Z kolei Multipurpose Cleaner oraz Squeezable
Miracle Cleaning Paste pomagajg utrzymac czystos¢ w catym domu takze w trakcie
Swiqgt. Dzigki swojej wszechstronnosci produkty te umozliwiajg szybkie i wygodne sprzq-
tanie réznych powierzchni, odpowiadajgc na potrzeby konsumentéw w najbardziej
wymagajgcym okresie w roku. Formuty wielofunkcyjne i koncentraty realnie wptywajg
na decyzje zakupowe konsumentow, jednak kluczowa jest rownowaga pomiedzy réoznymi
zastosowaniami. Klienci cenig szybkos¢ i wygode, jakie oferujq produkty wielofunkcyjne,
ktére sprawdzajg sie w codziennym sprzqtaniu i pozwalajg na elastyczne wykorzystanie
w réznych czesciach domu. Jednoczesnie w przypadku bardziej wymagajgcych lub spe-
cyficznych zadan czesciej wybierane sq produkty specjalistyczne, zapewniajgce wysokq

skutecznos$¢ i precyzyjne dziatanie dopasowane do konkretnych potrzeb czyszczenia.

zrédlto: NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego (RMS) — okres 52 tygodni, konczqcey sie 24/08/2025.
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@ Drogeria

Tomasz Piwowarski

Brand Manager Sidolux

LAKMA

SIDOLUX juz od ponad trzech dekad aktywnie wspiera Polakow w utrzymaniu czystoscii porzgdku
wdomachijest silnie zakorzeniony w Swiadomosci konsumentow. Jedoczesnie promuje wartosci
aktywnejwspotpracy oraz zréwnowazonego podziatu obowigzkow wsrdd wszystkich domowni-
koéw. Wedtug badan przeprowadzonych dia marki Sidolux*, niemal 90% Polakow uwaza, ze dom
to wspdlna przestrzen i wszyscy sg odpowiedzialni za utrzymanie porzgdku. Wceigz jednak w co
drugim domu rzadko lub nigdy zdarza sie wspdlnie sprzgtac. Hasto ,Dobrze sprzqta sie razem”
marki Sidolux jest nie tylko wyrazem idei, lecz réwniez zaproszeniem do wspdlnego dziatania.
Odpowiednie dzielenie obowiqzkdw moze mie¢ pozytywny wptyw na wszystkich domownikéw

- nie tylko oferujgc im wiecej czasu na przyjemnosci, hobby oraz pasje, ale réwniez pomagajgce

budowac poprawne relacje na fundamentach partnerstwa i rownosci.

*Ariadna Ogolnopolski Panel badawczy 20-22.02.2026 .

wyeksponowany i wlaczony w spdjng oferte
porzadkowa.

Kuchnia: centrum przedswiatecz-
nego sprzatania

Kuchnia to przed $wigtami najbardziej in-
tensywnie uzytkowana przestrzeti w domu.
Gotowanie, pieczenie, wigksza liczba na-
czyn i czesty kontake z ttuszczem sprawiaja,
ze klienci si¢gaja po $rodki czystosci czgdciej
niz w standardowym rytmie tygodnia. To
wlasnie w tej kategorii wida¢ wyrazny wzrost
zakupéw produktéw zapewniajacych szybki
i widoczny efeke, takich jak odttuszczacze,
spraye do blatow, $rodki do pickarnikéw oraz
plyny do mycia naczyn. Z perspektywy handlu
istotne jest to, ze $rodki do sprzatania kuchni
nalezg do kategorii szeroko dostepnych w skle-

reklama
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pach matoformatowych, co sprzyja zakupom
uzupetniajacym w sytuacjach naglej potrzeby.

Najwicksza kategoria w tym segmencie
pozostaja produkty do zmywania, ktérych
warto$¢ rynku sigga niemal 1,5 mld zt. Cho¢
kategoria ta pozostaje stabilna, widoczny jest
wyrazny trend przesunigcia sprzedazy w kie-
runku $rodkéw do zmywania maszynowego.
Plyny do zmywania recznego notujg spadki,
co mozna wiaza¢ z rosnacg liczba zmywarek
w gospodarstwach domowych?.

Zgodnie zdanymi Centrum Monitorowania
Rynku plyny do mycia naczy1i s3 obecne w oko-
fo 8 na 10 sklepéw do 300 mkw., a przeci¢tny
punkt oferuje okoto 7 wariantow tej kategorii.
W okresach wzmozonych przygotowar domo-
wych, takich jak $wigta Bozego Narodzenia
czy Wielkanoc, ro$nie nie tylko dostepnos¢

Madonis

Rafat Niklewicz
Technolog Kosmetykéw i Chemii Gospodarczej

LAKMA

Sidolux Spray
czyszczqey
Odttuszczacz

. sidolux Spray
czyszczqcey
Kuchnia

MADONIS
MILL Perfumy

do tkanin
Perfume&Fashion
Mediolan 750 ml

MILL Kapsutki do prania UNIWERSALNE
Mediolan 24 szt.

W okresie przedswigtecznym szczegodlnie polecamy kapsuftki
wielokomorowe, ktére tgczg niezawodnq skutecznos¢ dziata-
nia z wygodq stosowania. Kapsutki 3-komorowe zapewniajg

‘ ‘ idealnq czystosc¢ i dtugotrwatq Swiezos¢ juz od 20°C, jedno-

czesnie chronigc kolory oraz jako$§¢ wtokien. Seria 4-komorowa Perfumed&Fashion

to potgczenie efektywnego usuwania plam z wyjgtkowg kompozycjg zapachowaq.
Kapsutki 5-komorowe rekomendujemy do najbardziej wymagajgcych zabrudzen
—ich zaawansowana formuta gwarantuje kompleksowq pielegnacje i profesjo-
nalny efekt prania. W naszej gamie znajdujq sie takze produkty do pielegnaciji
réznych powierzchni w domu — od kuchni i tazienki po podtogi i meble — dlatego
zachecamy do zapoznania sie z petng ofertg i wyboru rozwigzah dopasowanych

do indywidualnych potrzeb.

2zrédio: NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego (RMS) — okres 52 tygodni, konczqcy sie 24/08/2025.



NOWOSC

ASNIEJSZA
BIEL

i

WYPRANE W Persil

Per5|I

UNIVERSAL

Persil:
DISC
%UNIVERSAL

L
DEEP CLEAN

*w poréwnaniu do Zeli i kapsutek marki E, juz po 3 praniach, wewnetrzne badanie Henkel 2025/2026


https://www.persil.pl/

@ Drogeria

Sciereczki Actifibre od Viledy — czystoéé bez smug i bez wysitku VILEDA
W kategorii produktéw do sprzgtania rosnie znaczenie rozwigzar, ktére utatwiajq prace i zapew- Actifibre -
niajq szybki efekt. Konsumenci oczekujq dzi$ nie tylko skutecznosci, ale takze realnej oszczedno- WINDOW Allin1 vileda

$ci czasu. Odpowiedyziq Viledy jest linia Sciereczek Actifibre, ktéra stata sie bestsellerem w swojej ACTIFI BRIE.__:
kategorii. Actifibre to mikrofibra nowej generacii — jednym przetarciem czysci, osusza i poleruje
powierzchnie. Sciereczka Actifibre Okienna, dzieki powloce PVA, nie pozostawia smug ani zacie-
kéw, a do mycia szyb, luster i innych gtadkich powierzchni wystarczy sama woda, bez koniecz-

nosci stosowania detergentéw. Z kolei Actifibre Soft ma uniwersalne zastosowanie, jest migkka

i delikatna, dlatego sprawdza sie na réznych powierzchniach w catym domu.

$rodkéw czystosci, ale réwniez akcesoriéw
do sprzatania, w tym rekawic i $ciereczek, co
wskazuje na sezonowe dostosowywanie oferty
do potrzeb klientéw. W strukturze sprzedazy
plynéw do mycia naczyni w sklepach matofor-
matowych wyraznie dominuja marki o silnej
rozpoznawalnoéci. Liderem wartosciowym
jest Grupa Inco, a trzy marki Ludwik, Fairy
i Pur odpowiadaja tacznie za okoto 80% war-
tosci sprzedazy w tym kanale®. To pokazuje,
zew okresach intensywnych porzadkéw klienci
rzadziej eksperymentuja z nowymi markami.
Decyduja si¢ raczej na produkey, keérych sku-
tecznoé¢ znaja i kedrym ufaja.

Srodki do tazienki: co naprawde
trafia do koszyka przed swietami?

Lazienka to obok kuchni przestrzen, w keé-
rej przed $wigtami oczekiwania wobec efektu
sprzatania sg szczegdlnie wysokie. Klienci
zwracajg uwage przede wszystkim na to,
czy rezultat bedzie widoczny od razu, bez
potrzeby kilkukrotnego powtarzania czyn-
nosci. Brak zaciekéw na armaturze, polysk

reklama
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SCIERECZKA

ACTIFIBRE SOFT

Czystos¢ bez smug
i zaciekow

na kabinie prysznicowej i poczucie §wiezo-
$ci zapachu staja si¢ elementami oceny tego,
czy sprzatanie zostalo wykonane poprawnie.
W okresach wzmozonych porzadkéw rosnie
znaczenie produktéw o jasno zdefiniowanym
przeznaczeniu. Preparaty do WC, srodki
na kamien oraz spraye do kabin prysznico-
wych odpowiadaja na konkretne problemy
uzytkowe i sg postrzegane jako niezb¢dne
elementy zestawu do tazienki. Zakupy w tej
kategorii majg charakter zadaniowy. Klient,
ktdry przychodzi ,,po cos do tazienki”, rzadko
konczy na jednym produkcie. Czgsciej do-
biera kilka preparatéw o réznych funkcjach,
a do tego rekawice lub $ciereczki, co natu-
ralnie podnosi warto$¢ koszyka. Podobnie
jak w kategorii kuchennej, takze w fazience
widoczna jest skfonno$¢ do wybierania ma-
rek dobrze znanych. W sytuacji presji czasu
klienci rzadziej testuja nowosci, czgéciej wra-
caja do produktéw, keérych skutecznosé znaja
z codziennego uzytku. Dla drogerii oznacza
to, ze przed $wigtami szczeg6lnie wazne staje

si¢ zabezpieczenie dostgpnosci podstawowych

Velvet Care

| Actifibre
| Universal

VELVET CARE

Velvet Turbo Duo

Super mocny

Katarzyna Wtodarczyk
Menedzer zarzqdzajgcy kategoriq recznika

Czas wiosennych oraz $wigtecznych porzgdkow to okres gruntow-
nego sprzqtania w catym domu. Do takich prac idealnie sprawdzi
sie Turbo — giga rolka od Velvet. Jest to nr 1w Polsce i gtowny

bohater w kategorii recznika. Teraz rodzina Turbo sie powigksza:

wprowadzamy Turbo Duo, czyli 2 poreczne giga rolki po 165 listkow kazda. Wyjgtkowe,
mocne i chtonne reczniki Velvet Turbo i Turbo Duo dzieki 3 warstwom wytrzymatej bibutki,
nie rozrywajq sig, nie zostawiajg pytkéw, mogq by¢ uzywane do wszelkich prac domowych
na sucho oraz na mokro. Natomiast superporegczny format 2 rolek w Turbo Duo sprawia,
ze moze by¢ uzywany jednoczesnie przez 2 osoby w roznych pomieszczeniach, np. w kuchni
oraztazience, dzigki czemu sprzgtanie przebiega jeszcze szybcieji sprawniej, a dom btysz-
czy bez smug i pytkdw. Reczniki Velvet Turbo i Turbo Duo to prawdziwi bohaterowie naszej

codziennosci — warto miec¢ je zawsze w domu, nie tylko podczas porzgdkow.

3zrodto: CMR, 2025 1.
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@ Drogeria

Liliana Ewik

Gold Drop

Manager ds. Marketingu

Firma Gold Drop, producent domowych srodkdw czystosci, w okresie
przed$wigtecznym szczegolnie poleca produkty, ktore realnie utatwiajg
przygotowanie domu na $wieta i pozwalajg osiggng¢ doskonate efekty
w krétkim czasie. Kluczowym elementem Swigtecznych porzgdkow
sq czyste okna i ISnigce powierzchnie szklane, diatego warto siegngé po Window Plus — ptyn
do szyb, ktory skutecznie usuwa zabrudzenia i nie pozostawia smug. Rownie wazny jest wyglqd
mebli — Gold Wax, preparat do mebli, podkresla ich naturalne piekno, nadaje potysk i chroni
powierzchnie, dzieki czemu wnetrza zyskujq elegancki, Swigteczny charakter. Polecamy takze
tuge — krochmal syntetyczny, idealny do obrusow, firan i serwet, ktory utatwia prasowanie
i sprawia, ze tekstylia prezentujq sie schludnie i odswietnie. Oferujemy tez serie preparatow
specjalistycznych pod markq Dix Professional, dostepng obecnie w nowej szacie graficzne;.

Dzigki tym produktom przygotowania do Swigt sq prostsze, szybsze i bardziej komfortowe.

wariantow oraz bestselleréw, bo ich brak jest
trudny do ,,nadrobienia” zamiennikiem. Od-
powiednio uporzadkowana pétka, z wyraz-
nym podzialem na $rodki do WC, preparaty
na kamien i §rodki do kabin prysznicowych,
skraca czas decyzji zakupowej i sprzyja zaku-

pom pakietowym.

Podlogi i powierzchnie

Mycie podlég to jeden z ostatnich etapéw
przed$wiatecznych porzadkéw, ale jednocze-
$nie ten, ktéry najsilniej wptywa na ogélne
wrazenie czystosci w domu. Czysta, blyszczaca
podtoga domyka caly proces sprzatania i bywa
traktowana jako symbol ,,gotowosci domu
na goéci”. Z tego powodu w okresie przed-
$wigtecznym ro$nie zainteresowanie produk-
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tami, ktdre pozwalaja szybko umy¢ wicksza
powierzchnie, bez smug i bez koniecznosci
stosowania kilku réznych preparatéw. Z per-
spekeywy oferty sklepéw matoformatowych
kluczowe jest to, ze klienci w tej kategorii rzad-
ko poszukuja rozwiazan wyspecjalizowanych.
W codziennych zakupach dominuja ptyny
uniwersalne oraz preparaty przeznaczone
do najpopularniejszych typéw powierzchni,
takich jak panele i ptytki. W praktyce oznacza
to, ze w malych formatach najlepiej rotujq
$rodki ,do wszystkiego” oraz podstawowe
warianty do podlég twardych, natomiast pro-
dukty niszowe maja ograniczony potencjat
sprzedazowy.

Zakupy srodkéw do mycia podtég maja wy-
razny charakter uzupetniajacy. Naturalnym
elementem tego koszyka s takze akcesoria:
wklady do mopa, Sciereczkiz mikrofibry czy r¢-
kawice. To tworzy przestrzeni do sprzedazy
krzyzowej, o ile produkty sa ustawione w lo-
gicznych blokach i nie wymagaja od klienta
przemieszczania si¢ po catym sklepie. W okre-
sie przed$wiatecznym czytelna ekspozycja tej
kategorii, z widocznym podziatem na ptyny
uniwersalne, $rodki do podidg oraz akeesoria,
realnie skraca czas zakupéw i zwigksza szanse,
ze klient zdecyduje si¢ na zakup kompletnego

zestawu do mycia powierzchni.

Pranie w sezonie przed$wiatecznym

Pranie przed $wigtami ma wyraznie inny
charakter niz w zwyklym rytmie tygodnia.
W ruch ida obrusy, firany, posciel i teksty-
lia uzywane rzadziej na co dzien, ale mocno

wplywajace na odbiér wnetrza. Wazny jest

GOLD DROP

Gold Wax spray
do mebli

PN DO EOSIEZINA
L OCTEM:
@
OKNA

ELASS CLEAMR

(i
Gold Drop ptyn

do mycia szyb z octem

i

DR. MIELE
COSMED
GROUP

Sofin Complete
Care & Color Power
Gel Zel do prania
tkanin kolorowych
2521

Sofin Complete
Care & Universal
Power Gel Zel
do prania tkanin
jasnych i biatych
2521

zapach i wrazenie §wiezosci, ktére buduja at-
mosfere przygotowanego domu. To przekfada
si¢ na wigksze zainteresowanie nie tylko samy-
mi detergentami, ale tez ptynami do ptukania
i odplamiaczami.

Wedlug danych CMR z punktu widzenia
dostepnosci oferty detergenty do prania sa
obecne w okoto 7 na 10 sklepéw matoforma-
towych do 300 mkw. Przecigtny sklep oferuje
okoto 8 wariantow tej kategorii, przy czym
najszerszy wybér dotyczy proszkéw do prania.
W okresie od marca 2024 r. do lutego 2025
r. najszersza dystrybucje w tym kanale mialy
produkty Procter & Gamble, Henkel oraz
Reckitt Benckiser. Oznacza to, ze w malych
formatach klienci maja do czynienia z do$¢
waska, ale silnie skoncentrowang oferta, opar-

ta na najwiekszych producentach.





https://www.golddrop.eu/
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Vegan
friendly
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Karolina Mgkosa

Miodsza specjalistka ds. marketingu
Dr. Miele Cosmed Group

Ptyny do prania Sofin to produkty, ktére za-

pewniajg ubraniom doskonatg ochrong

| i usuwajq zabrudzenia, nadajgc praniu
A"h l wyjgtkowy zapach. Innowacyjny kompleks
7 enzymdw najnowszej generacji dziata wielopoziomowo — pigé znich
aktywnie wnika w strukture materiatu, eliminujgc nawet najtrudniejsze
zabrudzenia, a dwa pozostate chroniq wtokna i wygtadzajq tkaniny.
Efekt? Ubrania zachowujqg intensywne kolory izachwycajg zapachem
po kazdym praniu. Dostepne w 2 wariantach: do prania tkanin koloro-

wych oraz czarnych i ciemnych. Sofin — wigcej Swiezoscil Codziennie!

Struktura sprzedazy detergentéw do prania pokazuje wyrazne
réznice migdzy kanatami. W 2024 roku sklepy matoformato-
we odpowiadaly za okoto 8% wartosci sprzedazy tej kategorii,
supermarkety za 12%, dyskonty za blisko dwie trzecie rynku,
a hipermarkety za 13%*. Dane te potwierdzaja, ze duze zakupy
klienci realizuja przede wszystkim w dyskontach i hipermarke-
tach. W matych sklepach detergenty pelnig cz¢sciej funkcje za-
kup6w uzupetniajacych, realizowanych w sytuacji naglej potrzeby
lub braku produktu w domu. Istotnym uzupelnieniem kategorii
prania sa plyny do ptukania tkanin. Sg one dost¢pne w okoto 6
na 10 sklepéw maloformatowych do 300 mkw., a klienci moga
wybiera¢ przecigtnie spoérdd okoto 6 wariantéw na sklep sprze-
dajacy’. Badania CMR méwia, ze w okresie stycze-luty 2025 r.
najwicksze udzialy warto$ciowe w tej kategorii nalezaty do Proc-
ter & Gamble, Unilever oraz Henkel, ktére tacznie odpowiadaty
za ponad 60% rynku. W kontekscie przeds$wiatecznych zakupow

Sofin — Zapach, ktéry trwa miesigcami!

Portfolio produktéw marki Sofin poszerza sig o nowg katego-
rig — Perfumy do tkanin. Ich skoncentrowana formuta, oparta
na technologii kapsutek zapachowych sprawia, ze Twoje rze-
czy bedq zachwycaty pieknym, intensywnym zapachem na-
wet przez 3 miesigce. Od teraz nie tylko ubrania tuz po praniu
bedqg zachwyca¢ swojq $wiezoSciq, ale rowniez te elementy
garderoby, ktére wyciqgasz z szafy rzadziej lub tylko na spe-
cjalne okazje. Do-
stepne w trzech
wyjgtkowych
wariantach: Love
Charm, Pure Ple-
asure i Sweet
Dreams. Az do 50
pran w butelce
750 ml. Produkt
weganski. Sofin -
wiecej Swiezosci!
Codziennie!

"zrodto: CMR, 2024-2025 .

2rodio: Tamze.
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DR. MIELE COSMED

GROUP
Kret Zel do WC
Power Fresh,
Ocean 750 g

Kret Spraye czyszczqce Antykamien,
Stop plesni 620 ml

Renata Olszewska
Senior Brand Manager
Dr. Miele Cosmed Group

Drogeria @

Oferta Kret to sprawdzone i skuteczne wsparcie w utrzymaniu idealnej czystosci — szczegol-

nie w okresie przedSwigtecznych porzgdkow. Duzg popularnosciq cieszq sie zele do WC Kret,

ktére —w zaleznosci od wariantu — skutecznie usuwajg kamien, niszczq bakterie, wybielajq

i neutralizujg nieprzyjemne zapachy. Konsumenci siegajq takze po spraye czyszczqce

Kret — zarowno do walki z uporczywym kamieniem, jak i preparaty silnie wybielajgce,

usuwajgce czarne osady i plesh. W kuchni niezastgpione sq mocny odttuszczacz Kret oraz

specjalistyczne spraye do ptyt ceramicznych i stali nierdzewnej. Podczas generalnych

porzqdkéw konsumenci nie zapominajg takze o udrozniaczach Kret, ktére zapewniajq

droznosc¢ odptywow i eliminujg nieprzyjemne zapachy. W tym kluczowym okresie do sprze-

dazy powraca rowniez bestseller marki — granulki do udrozniania rur o pojemnosci 400 g.

plyny do ptukania zyskujg na znaczeniu,
poniewaz zapach i ,migkko$¢” tkanin s
postrzegane jako element budujacy wrazenie
$wiezosci w domu.

W praktyce koszyk zakupowy w kategorii
prania czgsto rozszerza si¢ naturalnie. Klient,
kedry sigga po detergent, chetnie dobiera ptyn
do ptukania lub odplamiacz, szczegélnie jesli
przygotowuje tekstylia uzywane okazjonalnie.
Z perspekeywy ekspozycji przedswiatecznej

najlepiej sprawdza si¢ spdjny blok ,,pranie”,
w keérym detergenty (proszki, kapsutki, zele)
sa utozone razem z ptynami do ptukania oraz
odplamiaczami.

Przed$wiateczne porzadki to dla drogerii
realny sezon sprzedazowy, w ktérym klienci
dziataja szybko, zadaniowo i z wyraznym na-
stawieniem na efekt. W tym okresie wygrywaja
rozwigzania proste, sprawdzone i fatwo dostep-

ne, a nie rozbudowane, niszowe warianty. m
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Samodazielnie czy we franczyzie?

Niezaleznych sklepéw detalicznych jest na rynku coraz mniej, zas tych zrzeszonych w sieciach franczyzo-
wych coraz wiecej. Czy oznacza to, ze samodzielne sklepy nie majq przed sobq perspektyw? Niekoniecznie!

Witold Nartowski
Dziennikarz

Jezeli kto$ bedzie oczekiwat po tym tekscie
jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, jaka
forma dziatalnosci sklepu ogélnospozyw-
czego bedzie dla detalisty najkorzystniejsza,
to z pewnoscia si¢ zawiedzie. Czynnikéw
decydujacych o sukcesie placéwki handlowej
w obrocie produktami szybko zbywalnymi
jest bowiem tak wiele i sa one tak zréznicowa-
ne, ze odpowiedz na tak postawione pytanie
oraz jej petna wiarygodno$¢ wydaja si¢ wrecz
niemozliwe. Bedzie ona obarczona sporym
ryzykiem bledu, gdyz kazda placéwka han-
dlowa funkcjonuje w odmiennym otoczeniu
rynkowym w skali lokalnej, rézne sg oczeki-
wania klientéw, zréznicowane powierzchnie
i charakter kazdej placowki, a takze sytuacja
samego detalisty. Podobny problem dotyczy
takze podstawowego wyboru, przed jakim
staje wielu przedsigbiorcéw: czy i dlaczego
warto (badZ nie warto) przystapi¢ do sieci
franczyzowej?

Co wybraé&

Oferta franczyzodawcéw jest ogromna
i stara si¢ odpowiada¢ na bardzo zréznico-
wane oczekiwania detalistow. Staje si¢ takze

coraz bardziej przyjazna dla whascicieli placé-
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wek handlowych. W efekcie juz prawie 70%
sklepéw spozywezych funkcjonuje w ramach
kilkudziesieciu systeméw franczyzowych
istniejacych na polskim rynku. Sklepéw
w ogéle, a sklepéw niezrzeszonych W szcze-
gblnosci, ubywa jednoczesnie z roku na rok.
W zaistnialej sytuacji sieciom franczyzo-
wym coraz trudniej pozyskiwa¢ kolejnych
chetnych do przystapienia pod ich szyld.
Owocuje to jednak takze tym, ze zasady
i korzysci ptynace z uczestnictwa w sieci wy-
daja si¢ coraz bardziej sprzyjajace prywatnym
placéwkom handlowym. Mimo to wciaz
dziata spora czg$¢ sklepéw niezainteresowa-

COO
Zabka Polska

nych przyjeciem franczyzy. Jakie wige ko-
rzy$ci dostrzegaja detalisci w samodzielnym
funkcjonowaniu nie tylko poza franczyza,
ale takze poza grupami zakupowymi?

Bezkonkurencyjny rynek

Weiaz niemata liczba placéwek handlo-
wych w Polsce funkcjonuje w bardzo szcze-
gélnych lokalnych warunkach. Czgsto s
to sklepy nieposiadajace w poblizu zadnej
konkurencji, a jednoczesnie cieszace si¢
wciaz rosnacy liczba potencjalnych klien-
téw. Klasycznym przyktadem moze by¢ tu
sklep Kubus w Zelechowie, nieopodal Zabiej

Przemystaw Kijewski

Franczyzobiorcy Zabki wskazujq, ze najwiekszym atutem naszego
modelu jest potgczenie mozliwosci rozwoju kompetencii przedsie-
biorczych przy jednoczesnym wsparciu doSwiadczonego partnera.

Przedsiebiorcy, ktorzy znamiwspotpracujq, otrzymujg od sieciw petni

wyposazony i zatowarowany sklep, opracowane procedury, wsparcie logistyczne i marketin-

gowe oraz zaplecze silnej, rozpoznawalnej marki. Istotne sq takze szkolenia i narzedzia cyfrowe

oferowane przez Zabke, takie jak Cyberstore czy OptiPlan, ktore utatwiajq zarzgdzanie sprze-

dazq oraz zatowarowaniem. Dzieki temu franczyzobiorcy Zabki mogg skupic¢ sie na rozwoju

wtasnego biznesu, pracy z zespotem i obstudze klienta, zamiast samodzielnie budowac cate

zaplecze operacyjne. A to przynosi wymierny efekt — jak pokazujqg dane Polskiej Organizaciji

Franczyzodawcow — ok. 80% franczyzobiorcow po 5 latach weigz prowadzi swoj biznes, nato-

miast w przypadku firm dziatajgcych na wiasng reke, wskaznik ten wynosi tylko 20%.
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@ Franczyza

Naijliczniejsze og6lnospozywcze szyldy franczyzowe i partnerskie w Polsce — stan na koniec 2025 r.

Lp. NAZWA SIECI OPERATOR LICZBA SKLEPOW ZASIEG UWAGI
1 ZABKA Zabka Polska 12339 ogolnopolski
2 ABC Grupa Eurocash 7231 ogolnopolski Stan na 31.09.2025 .
3 LIVIO PSH Livio — Grupa Kapitatowa Specjat 4897 ogolnopolski
4 NASZ SKLEP EXPRESS | PSH Nasz Sklep — Grupa Kapitatowa Specjat 3718 ogblnopolski
5 LEWIATAN Lewiatan Holding i spétki zalezne 3286 ogblnopolski Grupa Eurocash ma udziaty tylko
w czesci spotek Lewiatana.
6 RABAT Rabat Detal — Grupa Kapitatowa Specjat 3109 woj. §lgskie
7 CHORTEN Grupa Chorten i spotki zalezne 2948 woj. podlaskie, warminsko-mazur- Sie¢ sklepéw partnerskich, w ra-
skie, mazowieckie, Swietokrzyskie, mach ktérej dziata tgcznie 3100
lubelskie, matopolskie, todzkie, sklepow, takze pod innymi szyldami
pomorskie, kujawsko-pomorskie niz Chorten.
8 GROSZEK Grupa Eurocash 2520 ogolnopolski Stan na 31.09.2025 .
9 oDIDO Makro Cash&Carry ok.1560 ogdlnopolski
10 DELIKATESY CENTRUM Grupa Eurocash 1455 ogdlnopolski Stan na 31.09.2025 .
W podanej liczbie jest tez ponad
800 sklepéw wtasnych Eurocashu
dziatajgcych takze pod szyldem
Delikatesy Centrum.
n NASZ SKLEP PSH Nasz Sklep — Grupa Kapitatowa Specjat 1430 ogolnopolski
12 EDEN Sie¢ Sklepéw Eden 1106 woj. podlaskie, warmifsko-mazur-
skie, mazowieckie
13 MIRABELKA Mirabelka - Maspol 795) woj. mazowieckie, lubelskie
14 | DELIKATESY PREMIUM | PSH Nasz Sklep — Grupa Kapitatowa Specjat 658 ogbInopolski
15 GAMA Partnerski Serwis Detaliczny — Grupa 625 ogblnopolski PSD zrzesza tgcznie ponad 1000
Eurocash sklepéw dziatajgcych pod wiasnymi
szyldami PSS Spotem.
16 CARREFOUR Carrefour Polska 532 ogolnopolski
17 EURO SKLEP Grupa Eurocash 480 woj. dolnoslgskie, $lgskie, opol- Stan na 31.09.2025 r.
skie, matopolskie, Swietokrzyskie,
mazowieckie, lubelskie, todzkie,
podkarpackie
18 TOP MARKET Polska Grupa Supermarketow 393 ogblnopolski
19 POKUSA Nasz Polski Detal J6zef Bzowski 232 woj. §lgskie, matopolskie, pod-
Bzomex karpackie
20 CHATA POLSKA Chata Polska 195 woj. dolnoslgskie, kujawsko-
-pomorskie, lubuskie, todzkie,
pomorskie, wielkopolskie i za-
chodnio-pomorskie
21 SKLEP POLSKI Sklep Polski — PHUP Gniezno 195 woj. wielkopolskie, kujawsko-po-
morskie, zachodnio-pomorskie,
lubuskie, pomorskie, todzkie
i dolnoslgskie
22 INTERMARCHE Grupa Muszkieterowie 186 ogolnopolski
23 MARKETVITA Marketvita 181 woj. podkarpackie, matopolskie
i Slgskie
24 SPAR SPAR Polska 179 ogolnopolski Sie¢ dziata w formatach SPAR, Eu-
roSPAR i SPAR Express i jest w trakcie
przejmowania przez GK Specjat.
25 BONUS Bonus 10 Mazowsze Sie¢ wspotpracuje z Detalem Polskim.
Bagpol
26 KROPKA Detal Polski 110 ogblnopolski Organizatorem Detalu Polskiego jest
PSH Unia SA.
27 SEZAMEK Sezamek 106 woj. matopolskie i podkarpackie
Hurtownia Czempion
28 HITPOL FHU Hitpol nz woj. matopolskie, $wigtokrzyskie
Hurtownia Czempion i podkarpackie
29 STOKROTKA Stokrotka — Maxima Grupe 86 ogolnopolski Sie¢ jest czeSciq sieci sklepow wia-
snych Stokrotka liczgcej tgcznie ok.
1000 placéwek handlowych.
30 DELIKATESY SEZAM PSH Nasz Sklep — Grupa Kapitatowa Specijat 55 ogolnopolski, gt. Podkarpacie
ok.50 891
126 www.hurtidetal.pl
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Model franczyzowy Stokrotki:
wsparcie, rentownosc¢, rozwoj

Franczyza jest jednym z kluczowych filaréw rozwoju sieci Stokrotka. Spétka konsekwentnie rozbudowu-
je ten model, oferujgc partnerom kompleksowe wsparcie operacyjne, marketingowe i logistyczne oraz
narzedzia zwiekszajgce rentownos¢ sklepéw. O zatozeniach strategii i warunkach wspotpracy opowiada
Mirostaw Wawryszczuk, dyrektor sprzedazy i marketingu, cztonek zarzgdu Stokrotki.

Jaka role odgrywa obecnie model franczyzo-
wy w strategii rozwoju sieci Stokrotka i jakie
sa jego najwazniejsze cele na najblizsze lata?

Franczyza to jeden z filaréw rozwoju i eks-
pansji Stokrotki. To sprawdzony sposéb na bu-
dowanie partnerskiej wspotpracy z lokalnymi
przedsigbiorcami, kedrzy dobrze znaja specyfike
swoich rynkéw i potrzeby klientéw. Dzigki temu
mozemy skutecznie dociera¢ z marka Stokrotka
do kolejnych miejscowosci i wzmacniaé nasza
obecnos¢ w calej Polsce.

W najblizszych latach zamierzamy dynamicz-
nie rozwija¢ ten filar. Ostatnie miesiace to in-
tensywny czas prac nad jeszcze skuteczniejszym
pakietem franczyzowym, ktdry z jednej strony
przyspieszy rozwéj tego formatu Stokrotki,
azdrugiej zapewni franczyzobiorcom warunki
do budowania wyzszej sprzedazy i zwigkszania
zyskownosci sklepSw.

Do kogo adresowana jest oferta franczyzowa
— czy jest to propozycja dla doswiadczonych
handlowcéw, czy réwniez dla 0s6b bez weze-
$niejszego doswiadczenia w handlu?

Oferta franczyzowa Stokrotki jest skierowa-
na zaréwno do doswiadczonych handlowcéw,
jak i 0séb planujacych rozpoczecie dziatalnosci
w branzy. Partnerzy otrzymuja dostgp do kom-
pleksowych narzedzi wspierajacych rozwdj biz-
nesu, mozliwos¢ wspétpracy pod znang marka
oraz szeroka oferte asortymentowa.

Sie¢ zapewnia wsparcie sprzedazy, obejmujace
ogdlnopolskie kampanie mediowe, wydawnic-
twa promocyjne oraz aplikacje mobilna z progra-
mem lojalnosciowym, ktdra od wielu miesiecy
— na podstawie ocen aplikacji lojalnosciowych
usrednionych dla Google Play i App Store —jest
najlepiej oceniang aplikacja wréd ogélnopol-
skich sieci spozywezych, a takze opicke doradcéw
oraz zaplecze handlowe, operacyjne i marke-
tingowe. To propozycja dla przedsi¢biorcéw,
ktérzy chea prowadzié whasny biznes, korzystajac
z zaplecza i know-how ogdlnopolskiej sieci.

Jakie sa podstawowe warunki przystapienia
do sieci franczyzowej Stokrotka?

Przede wszystkim poszukujemy oséb, ktd-
re cheg prowadzi¢ whasny biznes i sa gotowe
do wspétpracy w oparciu o sprawdzony model
dzialania. Kluczowa jest réwniez zdolno$¢ do za-
pewnienia stabilnego funkcjonowania sklepu,
poniewaz zaréwno nam, jak i naszym partnerom
zalezy na jego efektywnosci oraz dtugofalowym
roZWOjul.

Istotnym elementem jest takze odpowiedni
lokal — whasny lub wynajety — o okreslonej po-
wierzchni i uktadzie, pozwalajacym naaranzacje
sali sprzedazy w formacie marketu lub super-
marketu. Wspieramy przedsigbiorcéw w ocenie
potencjalnych lokalizacji, aby wspélnie wybra¢
najlepsze rozwiazanie. Szukamy partneréw za-
angazowanych i gotowych do rozwoju, ktérzy
cheg wzmacniaé swoj biznes.

Jakie wsparcie operacyjne i biznesowe sie¢
zapewnia franczyzobiorcom?

Franczyzobiorcy Stokrotki otrzymuja wspar-
cie na kazdym etapie wspétpracy — od przygo-
towania sklepu do otwarcia po jego codzienne
funkcjonowanie. Pomagamy w dostosowaniu
lokalu do standardéw sieci, zapewniajac niezbed-
newsparcie finansowe i operacyjne, aby urucho-
mienie placéwki przebiegto sprawnie i zgodnie
z najlepszymi prakeykami.

Franczyzobiorcy maja petny dostep do naszej
oferty asortymentowej oraz do systemu logistycz-
nego. Warto podkresli¢, ze oferta produkeéw
marki wiasnej Stokrotki obejmuje juz okoto 800
artykul6éw i jest stale doskonalona pod wzgledem
liczby, jakosci oraz cen, co pozwala efektywnie
budowa¢ konkurencyjna ofert¢ cenowa. Za-
pewniamy réwniez wsparcie marketingowe
i promocyjne, umozliwiajace skuteczne dotarcie
do klientéw i zachgcanie ich do zakup6w. Duzy
nacisk kfadziemy takze na szkolenia obejmujace
zaréwno operacyjne prowadzenie sklepu i obstu-

ge systeméw, jak i rozwéj kompetencji migkkich.

Osoby dotaczajace do naszej sieci jako fran-

czyzobiorcy moga liczy¢ na wsparcie —zaréwno
w codziennym zarzadzaniu, jak i przy zmianach
w branzy, na przyklad wynikajacych z nowych
przepisow, takich jak wprowadzenie systemu
kaucyjnego. Regularna wspétpraca z centralg
oraz korzystanie z dostgpnych narzedzi po-
zwalaja franczyzobiorcom skutecznie rozwijaé
biznes i zapewnia¢ klientom satysfakcjonujace
doswiadczenia zakupowe.

Jak Stokrotka ocenia rentownosé sklepéw fran-
czyzowych i jakie czynniki decyduja o diugoter-
minowym sukcesie partneréw w tym modelu?
Nasz model franczyzowy pozwala partnerom
osiaga¢ bardzo dobre wyniki, czego dowodem sg
franczyzobiorcy rozwijajacy swoje biznesy i otwie-
rajacy kolejne sklepy. O sukcesie decyduja m.in.
kompleksowa oferta asortymentowa, wspStpraca
zrenomowanymi producentami, wprowadzanie
nowosci i produktéw lokalnych dostawcéw oraz
wsparcie sprzedazy i marketingu, a takze konku-
rencyjna polityka cenowa. Osoby zainteresowane
wsp6lpraca zapraszamy do kontaktu — podczas
spotkania przedstawiamy szczegdty modelu, za-
kres wsparcia i mozliwosci rozwoju w sieci.
Drzickuj¢ za rozmowe.
Monika Ksiazek
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Woli pod Warszawa. Najblizsza konkuren-
cja to trzy sklepy w samej Zabiej Woli, zas
do Biedronki trzeba jecha¢ az okoto 10 km.
Detalista rozpoczat dziatalno$¢ od malego
sklepiku, za$ okoto 10 lat temu wybudowat
nowy obiekt — duzy samoobstugowy sklep
w centrum miejscowosci, kedry funkcjo-
nuje przez siedem dni w tygodniu. W tym
czasie w spos6b naturalny (wiek, choroby)
wykruszyta si¢ cata niewielka zelechow-
ska konkurencja. Jednocze$nie w ostatniej
dekadzie Zelechéw, a szerzej cala gmina,
staly si¢ miejscem wielkiej budowy doméw
jednorodzinnych. Proces przeprowadzania
si¢ warszawiakéw z miasta do okolicznych
gmin przybrat na sile i gmina Zabia Wola
to wykorzystuje. Podobnie jak sklep Kubus,
cieszacy si¢ od kilku lat duzym uznaniem —
zaréwno pod wzgledem wielkosci i bogactwa
oferty, jak i cen. Te ostatnie sg oczywiscie
sporo wyzsze niz w Biedronce czy odlegtym
015 km Auchan, jednak nie na tyle wysokie,
aby odstraszy¢ wzglednie zasobnych klien-
tow, ktérych przybywa z miesiaca na miesiac.
W tej sytuacji whasciciel sklepu nie jest w za-
den sposdb zainteresowany przystapieniem
do sieci franczyzowe;.

Whbrew pozorom tradycyjnych placéwek
handlowych, niemajacych de facto zadnej
lub majacych bardzo skromng konkuren-
¢j¢ na niewielkim lokalnym rynku, moze
by¢ catkiem sporo w skali kraju. Z jednej
strony jednak takie sklepy sa w znaczacej
mniejszosci, z drugiej za$ oferta poszcze-
gblnych systeméw franczyzowych, ktérym
brakuje chetnych, staje si¢ coraz bardziej
elastyczna i by¢ moze zostanie dostosowa-
na do potrzeb takich ,samotnych wilkéw”
jak Kubus. Wéweczas i te sklepy zdecyduja
si¢ na skorzystanie Z oferty franczyzowej,
a przywitane zostang z otwartymi rekami,
gdyz sa lakomym kaskiem dla sieci franczy-
zowych jako silny i stabilny partner. Moze
to oczywiscie oznaczad takze mozliwos¢ ne-
gocjowania z sieciami najkorzystniejszych

dla tych sklepéw warunkéw uczestnictwa.

Franczyza coraz bardziej przyjazna

Jednak na tle innych, wciaz niezrzeszonych
placéwek handlowych, sklepy takie jak Ku-
bus jawia si¢ jedynie jako wyjatki potwier-
dzajace regule, ze coraz wigksza liczba deta-
listéw nie zawsze radzi sobie z konkurencja

zaréwno nowoczesnych kanaléw dystrybucji
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detalicznej, jak i potozonych nieopodal ich
lokalizacji sklepow juz zrzeszonych w sieciach
franczyzowych. W zwiazku z tym mozna
oczekiwa¢, ze wezesniej czy pézniej placéwki
takie z franczyzy skorzystaja. Tym bardziej,
ze oferta franczyzowa jest nie tylko coraz
bogatsza, ale i coraz bardziej przyjazna de-
talistom.

W minionych latach wiele sieci franczyzo-
wych nie cieszylo sie uznaniem detalistéw.
Umowy franczyzowe nakladaty na sklepy
szereg zobowiazan — zaréwno finansowych,
jak i organizacyjnych — ktére powodowaly,
ze korzysci sklepéw z tytutu przynaleznosci
do sieci okazywaly si¢ znikome. Do tego
dochodzily wysokie koszty uczestnictwa
w sieci oraz czgstokro¢ potgzne kary umowne
za niedotrzymanie przez detalistg zawartych
w umowie zobowiazan.

Obecnie jednak perspektywa przyjeta
przez organizatordw sieci ulegta diametralnej
zmianie. Najwigksi franczyzodawcy zrezy-
gnowali z wielu wymogdw stawianych nie-
zaleznym detalistom, wysokich optat czy kar
umownych. Wrecz przeciwnie — wiasciciele
sklepéw w przypadku wigkszosci sieci moga
liczy¢ na daleko posuniete wsparcie marke-
tingowe, logistyczne, a nawet pomoc o cha-
rakterze czysto finansowym. Wielu fran-
czyzodawcédw gotowych jest nies¢ wsparcie
np. poprzez gwarantowanie splaty kredytéw
zaciaganych przez detaliste na cele jego bizne-
su czy tez dostosowanie placéwki handlowe;j
do sieciowych standardéw. Poszczegdlne sieci
zwigkszaja tez sukcesywnie udziat swoich
detalistéw w podziale retrobonuséw uzy-
skiwanych od dostawcéw i producentéw.
W wielu przypadkach moga one by¢ nawet
wyizsze niz zyski osiggane z tytutu biezacej
sprzedazy produktéw i maja niebagatelny
wplyw na poziom rentownosci placéwek
handlowych. Sporo sieci rentowno$¢ te zresz-
ta gwarantuje franczyzobiorcom na stalym
minimalnym poziomie, oczywiscie po spet-
nieniu okreslonych warunkéw zawartych
w umowie. Spétki franczyzowe deklaruja
takze wsparcie dla detalistéw w momentach
kryzysowych, gdyz tak naprawdg sa zaintere-
sowane rozwojem biznesu swoich partneréw.

Tak wiec franczyza w aktualnym wydaniu
niesie detalistom bardzo precyzyjnie okreslo-
ne benefity, az po gwarangje zysku. Oczy-
wiscie nie dotyczy to wszystkich operatoréw

dziatajacych na polskim rynku, lecz przede

wszystkim tych najwickszych i najbardziej
zasobnych. Warto bowiem pamictaé takze
o tym, ze spora liczba spétek franczyzowych
weiaz dziata wedtug wzorca sprzed 10 czy 15
lat. Dlatego zreszta tak wazne jest doktadne
przyjrzenie si¢ umowie franczyzowej propo-
nowanej przez franczyzodawce.

Jest jeszcze jeden element istotny z punktu
widzenia detalisty. Handel wymaga od wta-
$cicieli sklepéw naprawdg duzych naktadéw
pracy — czesto od rana do wieczora. Fran-
czyzodawcy sa w stanie zdja¢ z detalistow
spora cze$¢ tych obowiazkéw i zwyczajnie
ulatwi¢ im pracg. Tym bardziej ze spétki
franczyzowe dostarczaja dodatkowo systemy
informatyczne ulatwiajace robienie zakupéw,

dokonywanie ptatnosci, rozliczen itp.

Nie wyrokujmy

Czy wszystko to oznacza, ze prowadzenie
sklepu w ramach systemu franczyzowego
jest dla detalisty korzystniejsze niz w petni
samodzielna dziatalno§¢? Na tak postawione
pytanie nie ma jednej ostatecznej odpowie-
dzi. Wszystko zalezy bowiem od uwarunko-
wati zewngtrznych, czyli przede wszystkim
lokalizacji sklepu, jego rynkowej pozycji,
a nawet sit i zdrowia, ktérymi dany detalista
dysponuje. Kazdy z tych sposobéw prowa-
dzenia biznesu detalicznego ma swoje wady
i zalety, chociaz przyznaé trzeba, ze zalety
systeméw franczyzowych w ostatnich latach
wydaja si¢ coraz bardziej znaczace. Mimo to
nie odwazyltbym si¢ wskazywaé czytelnikom,
w jaki sposéb maj dalej rozwija¢ swoja firme.
Chociaz wszystko wskazuje na to, ze lepiej
dziata¢ we franczyzie, to istnieje sporo przy-
ktaddéw, ze rozsadnie jest zachowaé petng
niezaleznos¢. Zelechowski Kubus jest tego
najlepszym przyktadem. Natomiast wiadomo
na 100% jedno: warto, aby kazdy wlasciciel
sklepu przyjrzat si¢ aktualnej na rynku ofer-
cie franczyzowej i spojrzal na nig nie tylko
przez pryzmat finansowy, ale i jako na spo-
s6b utatwienia funkcjonowania placéwki
handlowej na coraz trudniejszym i bardziej
konkurencyjnym rynku.

Specjalnie dla naszych Czytelnikéw —
wiascicieli sklepéw — przygotowalismy
tabele ,Najliczniejsze ogdlnospozywcze
szyldy franczyzowe i partnerskie w Polsce —
wedtug stanu na koniec 2025 roku”, ktéra
moze poméc w podjeciu wlasciwych decyzji

biznesowych. m



)f |
&
MAXPOL

kompleksowa organizacja targéw na catym swiecie

transport eksponatéw

TARGI SPOZYWCZE W 2026 ROKU

projektowanie stoisk

rezerwacja noclegéw i biletéow lotniczych

ORGANIZATOR MIEDZYNARODOWYCH TARGOW
LIDER US£tUG TARGOWYCH Z 35-LETNIM DOSWIADCZENIEM

zabudowa stoisk targowych

IFE (Wytaczny agent na Polske) Wielka Brytania Londyn 30.03-01.04.2026
ANUGA SELECT BRAZIL Brazylia Sao Paulo 07-09.04.2026
SIAL INDIA MUMBAI Indie Nowe Delhi 10-12.04.2026
DJAZAGRO Algieria Algier 12-15.04.2026
FOOD AND DRINK EXPO Wielka Brytania Birmingham 13-15.04.2026
ANUGA SELECT JAPAN Japonia Tokio 15-17.04.2026
ISM JAPAN Japonia Tokio 15-17.04.2026
SEAFOOD EXPO GLOBAL Hiszpania Barcelona 21-23.04.2026
ANUGA SELECT CHINA Chiny Shenzhen 27-29.04.2026
SIAL CANADA Kanada Montreal 29.04-01.05.2026
VITAFOODS EUROPE Hiszpania Barcelona 05-07.05.2026
TUTTOFOOD Wrtochy Mediolan 11-14.05.2026
SIAL CHINA SHANGHAI Chiny Szanghaj 18-20.05.2026
SWEETS & SNACKS EXPO USA Las Vegas 19-21.05.2026
THAIFEX - ANUGA ASIA Tajlandia Bangkok 26-30.05.2026
FOOD AND BEVERAGE WEST AFRICA Nigeria Lagos 09-11.06.2026
SEQOUL FOOD & HOTEL Korea Potudniowa |Seul 09-12.06.2026

rekomendacja

Polskiej Izby Przemystu Targowego

PPH MAXPOL SP.Z O.0.

© ul. Rolnicza 251, Dziekandw Lesny, 05-092 tomianki
©(22) 506 41 11

© (22) 506 42 22

© maxpol@maxpol-targi.com.pl
© https:/maxpol-targi.com.pl/




Nowoczesnha strefa kaucyjna

Nowoczesna strefa kaucyjna to znacznie wiecej niz ,miejsce na butelkomat”. W praktyce handlu FMCG
staje sie ona statym elementem sklepu i czgsciq jego oferty ustugowej, ktéra musi by¢ zgodna z przepi-
sami, bezpieczna i prosta w obstudze. O jej powodzeniu nie decyduje wytqcznie technologia, lecz takze
sposob, w jaki zostaje ona wkomponowana w przestrzen sklepu i codzienne nawyki klientow.

Katarzyna Jurkitewicz
Redaktor

Jednym z gléwnych celéw systemu ka-
ucyjnego jest zmiana zachowan konsumen-
téw. Zamiast wyrzucaé puste opakowania
do zwyktych koszy, klienci maja zwraca¢
je w dedykowanych punktach i otrzymy-
wac za to zwrot kaucji. Motywacja finan-
sowa jest wazna, ale sama nie wystarczy.
Aby system funkcjonowat sprawnie, proces
zwrotu musi by¢ szybki, prosty, wygodny
i nie moze nadmiernie obciaza¢ persone-
lu sklepu. Réwnie istotne jest zachowanie
wysokich standardéw BHP i ergonomii,
ktére utatwia obstuge zaréwno klientom,
jak i pracownikom sklepu.

Zbiérka automatyczna
czy manualna?

Z danych operatora PolKa — Polska Kaucja
— wynika, ze okolo 75% opakowari obje-
tych systemem trafia do obiegu zwrotnego
za posrednictwem automatdw, a pozostate
25% stanowi zbiérka manualna prowadzo-
na w sklepach. Pokazuje to, ze efektywnosé
systemu w duzej mierze opiera si¢ na do-
stepnosci infrastruktury i wykorzystaniu
nowoczesnych rozwiazan technologicznych.
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Automatyzacja procesu wplywa na wygode
konsumentéw, szczegdlnie w duzych mia-
stach, gdzie natgzenie ruchu i skala zakupéw
sa wieksze.

W mniejszych miejscowosciach i na tere-
nach wiejskich wigkszg rol¢ moga natomiast
odgrywa¢ male sklepy, ktére — nawet dzia-
tajac w systemie dobrowolnie — zapewniaja
mieszkaricom dostep do punktéw zwrotu.
Z perspektywy rynku oznacza to potrze-
be elastycznego podejscia, dopasowanego
do lokalnych warunkéw i struktury handlu.

Wybér urzadzenia

Dobér urzadzenia nie powinien by¢ przy-
padkowy. To wazna decyzja, ktéra wpltywa
zaréwno na sprawno$¢ pracy sklepu, jak
i na zadowolenie klientéw. Odpowiednio
dobrany recyklomat zapewnia efektyw-
ny system zwrotu i minimalizuje ryzyko,
ze urzadzenie nie poradzi sobie przy rosna-
cym wolumenie zbidrki.

»Dobér odpowiedniego urzadzenia za-
czyna si¢ od analizy potencjatu zbiérki.
W mniejszych sklepach dobrze sprawdzaja

Pawet Wréblewski
Managing Director
Envipco

System kaucyjny to dzis nie tylko obowigzek, ale decyzja realnie wptywajgca na konku-
rencyjnosc¢ sklepu. Najwazniejsze jest, aby proces zwrotu przebiegat szybko, intuicyjnie
ibez obciqzania personelu. Dane z rynku pokazujq, ze zdecydowana wiekszos¢ klientow
wybiera automaty, a zbidrka reczna pozostaje rozwigzaniem awaryjnym. Recyklomat staje
sie wiec oczywistq odpowiedzig na oczekiwania konsumentéw. Strefa zwrotu powinna
by¢€ naturalng czesciq sklepu. Jesli proces jest szybki i intuicyjny, klienci traktujg go jako
element codziennej rutyny i chetniej wracajq na kolejne zakupy. Co wazne, system ka-
ucyjny nie dotyczy juz wytqcznie sklepoéw. Automaty do zwrotu opakowanh pojawiajq sie
rowniez w restauracjach, hotelach, na stacjach paliw oraz w innych tatwo dostepnych
miejscach, gdzie wtasciciele widzq realnq przestrzen biznesowq w zapewnieniu dostepu
do recyklomatéw. Dobrze zaprojektowana strefa zwrotu realnie wptywa na doswiad-
czenie klienta. Wtasciciele placowek, ktorzy traktujq jg jako integralng czes¢ procesu

zakupowego, zyskujq wiekszq lojalnos¢ klientow i wyrazng przewage konkurencyjng.
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si¢ kompaktowe modele, takie jak Envip-

co Compact lub Envipco Flex, ktére nie
wymagaja skomplikowanej infrastrukeury.
W wigkszych placéwkach lepszym rozwia-
zaniem sg recyklomaty o wyzszej wydajnosci,
jak Envipco Optima, umozliwiajace obstuge
znacznie wigkszego ruchu” — wskazuje Pawet
Wréblewski, Managing Director w Envipco.

Sprawne dzialanie urzadzed wymaga
réwniez aktualnych baz danych opakowan
objetych systemem. Regularne aktualiza-
cje ograniczaja liczbg bledéw i interwenciji
pracownikéw, co bezposrednio wplywa
na komfort klientéw.

Ergonomia strefy kaucyjnej
Odpowiednie umiejscowienie recyklo-
matu to fundament dobrze zaprojektowanej
strefy kaucyjnej. Nie chodzi tylko o wolne
miejsce, ale o przemyslany uktad, tatwa ob-
stuge i brak utrudnieni dla innych klientéw.
Wazne, aby korzystanie z urzadzenia bylto
proste, a sama strefa — czytelna i wygodna.
Jak podkreslaja eksperci firmy Envipco:
,Urzadzenie powinno by¢ dobrze widocz-
ne i tatwo dostegpne, ale nie moze blokowa¢

gléwnego ciagu komunikacyjnego. Tak,
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aby klienci mogli komfortowo oddawa¢ opa-
kowania. Warto tez uwzgledni¢ otoczenie
techniczne obiektéw — na przyktad unika¢
lokalizacji przy drzwiach automatycznych,
ktére moglyby niepotrzebnie si¢ otwieraé.
Dobrym rozwiazaniem jest réwniez wpisanie
automatu w naturalna $ciezke zakupowa
klienta, tak aby stal si¢ cz¢dcig do§wiadczenia
zakupowego”.

Najlepiej, aby recyklomat znajdowat si¢
w poblizu wejécia, przed strefa kas i bramka-
mi bezpieczeristwa. Dzigki temu klienci moga
odda¢ opakowania jeszcze przed zakupami
i nie blokuja kolejek przy kasach. Wazna jest
prosta Sciezka: wejscie — ewentualna kolejka
— automat — wyjscie w strong kasy lub wyj-
$cia ze sklepu. Taki ukiad ogranicza chaos
ikrzyzowanie si¢ z ruchem klientéw i dostaw.

Dos$wiadczenia klienta

O powodzeniu strefy kaucyjnej decyduje
takze do$wiadczenie uzytkownika. Klienci
oczekujg szybkosci, dostgpnosci, wygody
i prostoty. Badania TOMRA pokazuja,
ze 31% konsumentéw w przypadku dtugiej
kolejki lub probleméw z oddaniem opakowan

udatoby si¢ do innego sklepu'. To oznacza,

ze sprawny punkt zwrotu moze mie¢ realny
wplyw na wybér miejsca zakupdw.

Dlatego automaty powinny przyjmowa¢
opakowania plynnie, a zwrot kaucji powinien
by¢ prosty i szybki. Kazdy btad podwaza
zaufanie do systemu i zniechg¢ca do uczest-
nictwa w nim.

Jak dodaje Pawel Wroblewski: ,,Aby proces
byl jak najbardziej efektywny, kluczowe jest
zapewnienie ciaglej dostgpnosci automatu.
Regularne opréznianie i proste czynnosci
cksploatacyjne minimalizuja przestoje. No-
woczesne recyklomaty realnie odciazaja przy
tym pracownikéw: wysoki stopiei zgniata-
nia, fatwy system oprézniania, szybkie czysz-
czenie i integracja z POS sprawiaja, ze ich
obstuga nie wymaga dodatkowych zasobéw”.

Znaczenie ma takze interfejs — czytelne
komunikaty, intuicyjne piktogramy, logiczny
przebieg procesu. Z perspektywy dostgpnosci
warto uwzgledni¢ nizszy otwdr wrzutowy
oraz mozliwo$¢ podjazdu wézkiem inwa-

lidzkim bez konieczno$ci manewrowania.

BHP strefy kaucyjnej

Projektujac strefe kaucyjna, nalezy
uwzgledni¢ obowiazujace standardy bez-
pieczenistwa. Ich celem jest ochrona klientow,
pracownikéw i infrastrukeury sklepu oraz
ograniczenie ryzyka wypadkéw.

Wydzielona przestrzed powinna by¢ od-
powiednio wentylowana, przystosowana
do mycia podiég i zabezpieczona przed wy-
cickami ptynéw. Konieczne jest zapewnienie
bezpiecznego dostepu dla serwisu oraz od-
dzielenie magazynu odpadéw od przestrzeni
dostepnej dla klientéw.

Dobra praktyka jest takze ograniczanie
hatasu poprzez odpowiednia lokalizacjg urza-
dzenia lub zastosowanie elementéw wygtu-
szajacych. W przypadku kilku recykloma-
téw nalezy zachowa¢ odpowiednie odstepy,
umozliwiajace serwis bez blokowania alejek.

System kaucyjny bedzie oceniany nie
przez pryzmat zatozen, lecz codziennego
doswiadczenia uzytkownikéw. Jesli strefa
zwrotu stanie si¢ naturalnym, szybkim i bez-
problemowym elementem wizyty w sklepie,
konsumenci wlacza ja w swoje nawyki. To
wiasnie potaczenie ergonomii, bezpieczen-
stwa oraz pozytywnego do§wiadczenia klien-
ta przesadzi o dtugofalowym sukcesie calego
systemu — zaréwno z perspektywy handlu,
jak i producentéw. m

'Zrodto: wvvvv.tomra.com/reversefvending/med\afcenter/fealurefarl'\cles/beneﬁtsfreversefvendingfmcchmefcutomc}t\on, dostep: 16.02.2026 .
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Targi EuroShop 2026 za nami!

W dniach 22-26 lutego br. w Dusseldorfie odbywaty sie miedzynarodowe targi EuroShop 2026. Tegorocz-
na, 23. edycja tagdw pod hastem ,Global Retail Festival” sciggneta ponad 81 tys. odwiedzajqcych ze 141

krajow Swiata. Podczas EuroShop swoje rozwigzania skierowane do handlu detalicznego zaprezentowato
ponad 1840 wystawcoéw z 61 panstw.

Targi podzielone byly na siedem grup

tematycznych:

+ Shopfitting & Store Design,

* Expo & Event Marketing,

* Retail Marketing,

+ Lighting,

* Food Service Equipment,

* Refrigeration & Energy Management,
* EuroCIS.

Te siedem wymiaréw EuroShop od-
zwierciedlalo cale spektrum asortymentu
dla nowoczesnego handlu detalicznego.
Najwigkszy ,,Dimension Shopfitting &
Store Design” — potwierdzil imponu-
jacymi stoiskami i koncepcjami, w jaki
sposdb klasyczna powierzchnia sklepo-
wa moze rozwijaé si¢ w wielofunkcyj-
ne miejsce do doswiadczen i spotkan.
Obszar ,Expo & Event Marketing”,
a takze ,Dimensions Lighting” i ,Retail
Marketing” réwniez zachwycily odwie-
dzajacych. Wyrafinowana konstrukcja

stoiska o wysokosci do trzech pigter,
o$wietlenie atmosferyczne i imponujace
ekrany LED dostarczyly wielu mocnych
wizualnych do$wiadczen. Zajmujac cztery
hale ,,EuroCIS” jasno dat do zrozumienia,
ze technologia stata si¢ strategicznym kre-
gostupem handlu detalicznego. Aplikacje
oparte na sztucznej inteligencji, zautoma-
tyzowane procesy i polaczone platformy
optymalizuja przeptywy pracy podczas
calej ,podrézy” klienta — od zarzadza-
nia towarami po strefe kasy. W ramach
programu ,Dimension Refrigeration &
Energy Managemen”wystawcy podkre-
$lali duze znaczenie energooszczgdnych
technologii w sprzecie gastronomicznym
i wyznaczali trendy, takie jak ustugi ga-
stronomiczne w handlu detalicznym
czy automatyzacja.

Réwniez program wydarzeni pobocznych
EuroShop spotkat si¢ z bardzo duzym za-
interesowaniem wéréd odwiedzajacych.

Na siedmiu scenach, a takze w wielu stre-
fach specjalnych eksperci branzowi dysku-
towali o palacych kwestiach detalicznych.
Zaréwno tematycznie wycieczki z prze-
wodnikiem po terenie, jak i Store Tour
do wybranych innowacyjnych koncepcji
sklepowych w Diisseldorfie cieszyty si¢
duzym zainteresowaniem. Podczas targéw
po raz kolejny doceniono réwniez wybitne
osiagniecia technologiczne i projektowe,
dzigki prestizowym nagrodom: EuroShop
Retail Design Award, EXHIBITOR Ma-
gazine's EuroShop Award, a takze Science
Award.

Odwiedzajac targi skierowalismy swo-
ja uwage na stoiska wystawowe lideréw
shopfittingu w Polsce firm, tj. Modern
Expo S.A. i MAGO S.A., ktére zrobity
na nas duze wrazenie. W dalszej cze¢sci
artykutu publikujemy informacje nt.
nowoczesnych rozwiazan oferowanych
przez te firmy na targach.
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ERN EXPO

Firma Modern Expo zaj¢ta rekordowa
powierzchni¢ 1 600 mkw. na tegorocz-
nych targach retailowych EuroShop 2026
w Diisseldorfie. W hali nr 12 zaprezen-
towala ekosystem nowoczesnego retailu
— od zautomatyzowanych mikromarketéw
po inteligentne systemy logistyki last-mile.

Gléwny nacisk ekspozycji firma Modern

Expo potozyta na realne obnizanie kosztow

operacyjnych retaileréw, m.in. dzigki:

* systemom chlodniczym, ktére pozwalaja
ograniczy¢ zuzycie energii nawet o 75%.
Dla duzych sieci handlowych oznacza to
oszczednodci liczone w milionach euro
rocznie;
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* kasom samoobstugowym skracajacym ko-

lejki 0 40% i odpowiadajacym na rosnacy
problem niedoboru personelu. Szczeg6lng
uwage po$wiecono innowacyjnym i inklu-
zywnym strefom kasowym, zwickszajacym
dostepno$¢ retailu zaréwno dla klientéw,
jak i pracownikéws

* efektywnym systemom regatowym oraz

modutowemu wyposazeniu, umozliwia-
jacym szybkie dostosowanie hali sprze-
dazy do sezonéw i akeji promocyjnych
—w ciagu kilku godzin, bez przerywania
dziatalnosci sklepu;

* Digital Signage — ekranom LED zintegro-

wanym z wyposazeniem sklepowym, ktdre

przeksztalcaja je w multimedialne nosniki
reklamowe i skutecznie stymuluja zakupy
impulsywne;

* modutowym rozwigzaniom dla sklepéw
osiedlowych, obejmujacym strefy kawy,
»food to go” oraz nowoczesne chfodnictwo.

Drzigki temu format convenience moze
funkcjonowad jako wysokomarzowy biznes,
odpowiadajacy na potrzeby wspéiczesnych
mieszkaicéw miast: szybkos¢ i jakos¢ obslugi.

Istotnym elementem ekspozycji byly réwniez

rozwiazania last mile, odpowiadajace na klu-

czowe wyzwania e-commerce. Modern Expo
zaprezentowal automaty paczkowe do zau-
tomatyzowanych zwrotéw, ktdre pozwalaja
retailerom znaczaco obnizy¢ koszty logistyki
zwrotnej — jednego z najdrozszych proceséw

w branzy — a konsumentom zapewniaja na-

tychmiastowy, bezobstugowy serwis w do-

godnych lokalizacjach.

——




Podczas targéw EuroShop 2026 w Diisseldor-
fie firma MAGO S.A. whali nr 10 na stoisku
o powierzchni 1000 mkw. zaprezentowata
kompleksowy model Unified Commerce,
integrujacy wyposazenie sklepéw, zaawanso-
wane systemy zarzadzania, automatyke oraz
n ia komunikadji z klientem.
Ekspozycja zostata zaprojektowana jako
spéjny ekosystem obejmujacy pelng $ciez-
ke zakupowa — od wejécia do sklepu, przez
ekspozycje i logistyke na sali sprzedazy,
po strefe platnosci i rozwiazania Retail Me-
dia. W obszarze checkout zaprezentowano
klasyczne boksy kasowe, kasy samoobstugowe
oraz rozwigzania hybrydowe umozliwiajace
szybkie przetaczanie stanowiska miedzy try-
bem tradycyjnym a self checkout. Systemy
obstuguja szerokie spektrum metod ptat-
nosci, zapewniajac elastyczno$¢ operacyjna
i mozliwos$¢ dostosowania do zmiennego
natezenia ruchu.

W segmencie DIY firma pokazata mo-
dutowy regal MAGO NX, faczacy funkcje
magazynowa i ekspozycyjna, wspierajacy
logistyke oraz ergonomie pracy. Rozwia-
zanie posiada certyfikat GS TUV i zostalo
uzupetnione o specjalistyczne ekspozycje
dla wybranych kategorii produktowych.

Istotnym elementem prezentacji byt sys-
tem DSM — cyfrowa mapa sklepu integru-
jaca dane produktowe, ceny i kody EAN,

umozliwiajaca monitoring zmian w czasie

rzeczywistym oraz zarzadzanie etykietami

papierowymi i elektronicznymi w modelu
hybrydowym. Uzupetnieniem byly skalo-
walne etykiety elektroniczne wspierajace
zgodnos¢ cenowsy i redukeje bledéw.

W obszarze automatyzacji zaprezento-
wano mobilne moduty MAGO NEXTO
Display typu plug & play oraz ekosystem
NEXTO SELECT, integrujacy automaty-
ke, logistyke i centralne oprogramowanie
do zarzadzania zapasami i prognozowania
sprzedazy.

Ofertg uzupetnita platforma Retail Media
CLEVER z kontekstowym digital signage
i heatmapa sklepu wspierajaca optymalizacje

Nowoczesny retail @

layoutu oraz wzrost sprzedazy. To innowa-
cyjne rozwiazanie na biezaco dostarcza tresci

dopasowane do lokalizacji klienta w sklepic. m
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Zanzibar - handel w rytmie hakuna matata

Unguja, potocznie nazywana Zanzibar,
to najwicksza wyspa archipelagu o tej sa-
mej nazwie nalezacego do Tanzanii. Stynie
z picknych plaz, plantacji przypraw oraz
trudnej przesztosci — historyczna czgé¢ stoli-
cy, Stone Town, byta w przesztosci centrum
handlu niewolnikami. Jednak najwieksze
wrazenie robig — nie turkusowy ocean ani
malpy skaczace po palmach, lecz ludzie i ich
wyjatkowe podejscie do zycia.

Juz pierwszego dnia pobytu z réznych
stron stycha¢ bylo stowa: ,pole pole”.

Pomyslelismy, ze mieszkaricy nawiazuja

Sklep w wiosce Paje
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do Polski, poniewaz kierunek ten jest popu-
larny wsréd Polakéw. Takséwkarz wyjasnit
nam, ze w jezyku suahili ,,pole pole” oznacza
spowoli, powoli”. Druga czgsto slyszana fraza
byto ,,hakuna matata” -, nie ma probleméw”
— znane nam z filmu ,Krél Lew”. W kolej-
nych dniach pobytu zrozumieli$my, ze to sa
prawdziwe symbole Zanzibaru — niespieszne
tempo i beztroskie podejécie do zycia.

Ta filozofia wyraznie odbija si¢ takze
w handlu. Sklepy, przydrozne stragany
i pawilony czgsto stoja puste, a sprzedaw-

cy odpoczywaja w cieniu drzew i parasoli.

£ XY

Lodéwka z napojami

Nawet podchodzac do stoiska, trzeba chwile
zaczeka¢ az kto§ wstanie, niespiesznym kro-
kiem podejdzie, zainteresuje si¢ klientem,
powoli zapakuje produkty i wyda resztg.
To, co w Polsce mogloby uchodzi¢ za lek-
cewazenie klienta, na Zanzibarze jest norma
— i lekcja cierpliwosci, z ktérej mozemy sie
wiele nauczy¢.

A jak wyglada handel detaliczny na wy-
spie? Rdzni si¢ w zaleznosci od wielkosci
miasta, ale generalnie to mieszanka trady-
cyjnych bazaréw i matych sklepikéw. Nie

ma tu rozwinigtej sieci nowoczesnych super-

Stoisko z owocami i warzywami
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Jeden z najwiekszych marketéw w wiosce Paje

marketéw i dyskontéw znanych z Europy
— handel opiera si¢ gléwnie na targowiskach
i malych, lokalnych sklepach.

W historycznej czgéci stolicy — Zanzibar
Town — znajduje si¢ gléwny targ Darajani
Market. Mozna tu kupi¢ wszystko: mieso
i ryby (bez chtodni, wigc muchy i zapach
moga zniechecié), owoce, warzywa, teksty-
lia i przyprawy. Te ostatnie to wizytowka
wyspy, zwanej zreszta ,Wyspa Przypraw”.
Uprawia si¢ w tym regionie gléwnie gozdzi-
ki, cynamon, pieprz, gatke muszkatotowa
i kardamon.

Darajani Market w Zanzibar Town

IRIN (“D

!summn\ T & RESTAURANT |

Oferta sklepowa obejmuje podstawowe produkty w matej

liczbie wariantow

Inaczej wyglada handel w mniejszych
miejscowosciach — skupia si¢ on przede
wszystkim wzdtuz gtéwnych ulic. W mu-
rowanych pawilonach znajduja si¢ skle-
py ogdlnospozywcze, migsne, z chemia
czy elektronika, a nawet budowlane —
cho¢ te oferujg czgsto wytacznie cement.
Obok stoja stoiska z owocami i warzy-
wami. To tu toczy si¢ codzienne zycie
handlowe — od wczesnego poranka, gdy
muzutmanscy mieszkaricy zaczynaja dzier
od modlitwy, do péznych godzin wie-
czornych.

Stoisko z warzywami i owocami na targu

Na straganach dominuja lokalne pro-
dukty: arbuzy, banany, mango, pomidory,
bataty. W sklepikach wyposazonych w lo-
déwki krélujg napoje gazowane typu Fanta
oraz lokalna Stoney Tangawizi — pikantna,
imbirowa oranzada produkowana przez Co-
ca-Cola Company.

Mieszkaricy Zanzibaru, mimo skrom-
nych warunkéw zycia, pozostaja pozytywni
i zachowujg spokdj nawet w stresujacych
sytuacjach. Ich niespieszne podejscie do zy-
cia i handlu warto zabraé ze soba zamiast

typowych pamiatek. m
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@ Nowosci

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)

Inka Barista Owsiane 0,51

Inka Barista Owsiane 0,5 | to nowa propozycja marki odpowiadajgca na ro-
snqcy trend kawowych rytuatéw z wykorzystaniem napoju roslinnego oraz

potrzebe wygodnych, mniejszych formatéw.

Produkt zostat stworzony z myslq o konsu-
mentach, ktérzy oczekujg dopracowanego
smaku, perfekcyjnego spieniania i tekstury.
Profil smakowy napoju podkresla charakter
kawy, ale jej nie przyémiewa. Inka Barista
Owsiane 0,5 | to produkt bez dodatku cukru,
z witaminami, polecany przez Mistrzynie

Swiata Baristéw — Agnieszke Rojewskq.

WwWW.INKA.pl

'\ OWSIANE

-
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Matcha Latte ZERO o smaku Mango
i Ananasa

Matcha Latte ZERO o smaku
Mango i Ananasa — to wyjqgt-
kowe potqczenie wyrazistej
herbaty matcha z egzotyczng
nutg mango i ananasa. Produkt
nie zawiera dodatku cukru i jest
stodzony stewiq, dzieki czemu
pozwala cieszy¢ sie petnig
smaku w Izejszej odstonie. Ide-
alny dla oséb poszukujgcych
oryginalnych, orzezwiajgcych
propozycji bez kompromisow.
Www.MOKATE.com

Happy Choice wafelek zkremem 45 g

Stodka nowos¢ w ofercie Sofio. Happy Choice to delikatny, chrupiqcy
wafelek wypetniony duzg iloscig kremu o smaku orzechéw laskowych, ktory
rozptywa sie w ustach. Catos¢ jest ozdobiona polewq kakaowq. Wafelek
pakowany jest w kolorowy, poreczny display, ktéry dobrze prezentuje sie
na poétce. Format produktu jest dobrze znany na rynku i z pewnosciq trafi
W gusta szerokiego grona konsumentow.

Www.SOFIO.pl

Dilmah Wiosna w Filizance

Dilmah Wiosna w Filizance to elegancki, gotowy upominek, ktéry idealnie
odpowiada na wielkanocne potrzeby zakupowe konsumentéw. Sezonowe
opakowanie oraz starannie dobrane kompozycje smakowe - Mango &
Strawberry, Lemon & Lime, Blackcurrant i Lychee — oferujq intensywny i wy-
razisty smak, skutecznie wyréz-
niajgc produkt na tle standar-
dowych propozycji. Sygnowany
markq premium zestaw buduje
warto$¢ kategorii, wzmacnia
atrakcyjnos¢ potki sezonowej
i generuje wysoki potencjat
sprzedazowy w okresie zaku-
poéw Swigtecznych — réwniez
prezentowych.
www.KATALOG.GOURMETFO-
oDS.pl

Chick&Go proteinowa przekgska

Oferta Sofio poszerzyta si¢ 0 nowq proteinowq przekgske CHICK&GO. To
cienkie, chrupiqce plasterki z suszonego kurczaka. Kazde opakowanie
o wadze 30 g zawiera az 21-24 g biatka. CHICK&GO dostepne jest w czterech
smakach: z sosem sojowym, o smaku sera, papryczki chili oraz miodo-
wo-musztardowym. Produkt nie wymaga przechowywania w lodéwce
i dobrze sprawdzi si¢ w pracy, po treningu oraz w podrozy.
wWww.SOFIO.pl
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Otworz sezon na stodkq przerwe

z figurkq KitKat® F1°!

Nowe, limitowane batony Kitkat x Formula 1° w ksztatcie bolidu, inspirowane
Swiatem wyscigdw, to wyjqtkowe potqczenie chrupigcych, ryzowych kule-
czek i kremowego, czekoladowego nadzienia, oblane mleczng czekoladg
Kitkate. Swietny wybér na chwile relaksu - niezaleznie od tempa dnia.
Dodaj odrobine czeko-
ladowej przyjemnosci
do swojej codzienno-
$ci! Dostgpne w dwoch
rozmiarach: pojedyn-
czy baton 29 gitoreb-
ka 66 g.
Www.FLKITKAT.pl

Wiosenna eksplozja smakow
z kulkami zelowymi Fan&Joy

Kulki Zelowe Fan&Joy to prawdziwa wiosenna eksplozja $wiezych, cytruso-
wo-owocowych smakow, ktére ozywiajg sezonowe propozycje deserowe
i napojowe. Warianty: limonkowy, liczi oraz pomaranczowy doskonale wpi-
sujq sie w trend lekkich, orzezwiajgcych
kompozycji, idealnych do wiosennej
bubble tea. Sprawdzajq sie réwniez
jako intensywnie owocowy akcent
w deserach — przetamujqc klasyczng
stodycz i dodajgc efekt ,wow” zaréw-
no w smaku, jak i prezentacii. To pro-
sty sposéb na wprowadzenie koloru,

Swiezoscii nowoczesnego charakteru

do wiosennego menu.
www.FANEX.pl

Bebeto Big FIZZY MIX 150 g — kwasna
eksplozja smaku!

Bebeto Big FIZZY MIX 150 g to wyjgtkowa propozycja dla mitosnikéw in-
tensywnie kwasnych stodyczy. W opakowaniu znajdujq sig kolorowe zelki
w trzech apetycznych ksztattach: robaka, soczystych czgstek arbuza
oraz klasycznego kétka brzoskwi-
niowego. Kazdy z nich zachwyca
owocowym smakiem i przyjemnie
ciggnqcq sie konsystencjq. Ideal-
ne do podjadania w ciggu dnia,
na impreze, do kina czy jako stodko-
-kwaséna przekgska do dzielenia sie
z przyjaciotmi. Jesli lubisz stodycze

z charakterem — Bebeto Big FIZZY

MIX to strzat w dziesigtke!
Wwww.BEBETO.pl

Nowosci @

Owocowa eksplozja smaku -
poznaj 7 Stick Berry

Do oferty Gibar dotgcza nowy smak bezcukrowych gum do zucia 7 Stick
- Berry. To wyjgtkowa kompozycja aromatycznych owocéw lesnych - tru-
skawek, malin, jezyn i boréwek, ktéra tgczy intensywny smak z dtugotrwatym
uczuciem $wiezosci. Produkt nie zawiera aspartamu i stanowi odpowiedz
na rosngce zainteresowanie konsumentéw przekgskami bez cukru. Po-
reczne opakowanie
zawierajgce 7 sztuk
sprawia, ze 7 Stick Berry
to wygodna propozycja
na kazdg chwile dnia.

WwWWw.GIBAR.com.pl

Dan Cake Trufle z nadzieniem
zsolonego karmelu 210 g

Nowo$é¢ od Dan Cake w segmencie stodkich przekgsek to propozycja stwo-
rzona z myslq o sprzedazy impulsowej i kanale self-service. Trufle w formie
migkkich kulek z ciasta kakaowego skrywajq w sobie nadzienie o intensyw-
nym smaku stonego karmelu. Cato$¢ dopetnia czekoladowa polewa i deko-

racja z posypki migdatowe;j,

ktére podkreslajq charakter Sy
premium tego wypieku. To
produkt znakomicie wpisu-
jacy sie w trend stodko-sto-
nych potqgczen smakowych,

a jednoczesnie wygodny

w serwowaniu i konsumpcji.
www.DANCAKE.pl

Tropikalne mango od KRESTO

Nowos§¢ w ofercie Kresto — suszone

mango w kawatkach to egzotyczna

przekgska o intensywnym aromacie
i petnym, owocowym smaku, idealna

MANGO

dla mitosnikéw tropikalnych inspiracii.
Stodkie kawatki, aromatyczne i natural-

nie pyszne, sprawdzq sie idealnie jako

przekgska w ciggu dnia. Praktyczne
opakowanie pozwala cieszy€ sie sma-
kiem mango w kazdej chwili — w domu,
w pracy i w podrézy. Siegnij po tropi-
kalnq energie kazdego dnia!
WWW.KRESTO.pl
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Nowe opakowania, ten sam smak

Marka BAKAL przechodzi proces rebrandingu, ktérego celem jest odswiezenie
wizerunku i lepsze dopasowanie do oczekiwan wspoétczesnych konsumentow.
Nowa identyfikacja wizualna podkresla naturalnosé, jakos¢ oraz nowoczesny
charakter produktéw. Zmiany obejmujq opakowania, komunikacje oraz
spojnosé marki w kanatach sprzedazy, przy zachowaniu rozpoznawalnosci
i dotychczasowych wartosci brandu. Rebranding ma na celu wzmocnienie
rozpoznawalnosci
marki w segmencie
bakalii oraz zwiek-
szenie jej konkuren-
cyjnosci na rynku.

WwWwW.NAKARMUMYSLpl

Lodowe przysmaki PPL Koral 2026

Wsréd nowosci PPL Koral 2026 w linii premium — Grand G.O.A.T. Royal Pistachio
i BRACIA KORAL Biata czekolada i pistacja w familijnym opakowaniu. W ofercie
mtodziezowe hity we wspotpracy z influencerami: lody Baza o smaku pia-
nek marshmallow i Ekipa Multiverse. W wielkim stylu wracajq kultowe hity:
lody Pando oraz Tartufo w limitowanej wersji, lody wodne Lulek i TOP Milker
w nowych sma-
kach: Strawberry,
Choco, Toffi, wtym
po raz pierwszy

w tréjsmakowym

rozku!
www.KORAL.pl,
www.BRACIAKO-
RALpl

AR DAW N,
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Witaminowa nowos§é Mlekovita

Mlekovita wprowadza na rynek dwie funkcjonalne nowosci: Wypasione mle-
ko wzbogacone Super Moc oraz Wypasione mleko wzbogacone selenem.
Produkty powstaty z myslg o konsumentach, poszukujgcych codziennego
wsparcia dla organizmu w wygodnej formie. Wzbogacone w cenne sktadniki
mineralne, pomagajq dbaé o zdrowie. Starannie dobrana recepturaz az 1l
cennymi witaminami i mineratami mleka Wypasionego Super Moc jest
idealne zwtaszcza dla dzieci i mtodziezy w okresie intensywnego rozwoju
fizycznego i intelektualnego (2-18 lat). Wariant wzbogacony o selen, ktéry
jest kluczowym mikroelementem
niezbednym dla prawidtowego
funkcjonowania organizmu, przy-
gotowany zostat w opakowaniu
o dwéch kolorach, komunikujg-
cych podwdjne wsparcie: selen
dla niej i dla niego.
WWW.MLEKOVITA.com.pl
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Nowosci na lato od NORDIS

Seria NORDIS POP-STICKS to lody na patyku, ktére wyrézniajq sie rézno-
rodnosciq smakow, tekstur i oryginalnymi potgczeniami. W ofercie znaj-
dujqg sie zaréwno klasyczne
kompozycje owocowe, jak
i bardziej zaskakujgce duety
- lody mleczne z galaret-
kg czy herbaciane sorbety
z kulkami bubble tea. To
propozycja dla konsumentéw
szukajgcych nowych doznan
i nieoczywistych formatéw

w kategorii lodéw.

www.NORDIS.com.pl

Lody dla catej rodziny w nowym smaku

Lody Pralinowe to odpowiedz na rosngce znaczenie klasycznych, dobrze
rotujgcych smakéw w segmencie familijnym. Produkt tqczy czekolade i pra-
zone orzechy laskowe z delikatng nutq karmelu i ma niezwykle bogatq, kre-
mowq konsystencje.
Elegancka, doskonale
wywazona kompozy-
cja przywodzi na mysl
wyrafinowang praline,
oferujgc wyjqtkowy
smak i aksamitng
strukture. Pojemno$é
1100 ml.
WwWw.GRYCAN.pl

Mascarpone taciate

Spotdzielnia Mleczarska Mlekpol poszerza portfolio marki taciate o ser
Mascarpone. Jego aksamitna konsystencja i subtelny, lekko stodkawy
smak otwierajq szerokie mozliwosci kulinarnych zastosowan. W kuchni
wytrawnej doskonale zagesci zupy krem, wzbogaci sosy czy nada kremowq
teksture daniom z makaronem. W stodkiej odstonie sprawdzi sie natomiast
w klasycznych sernikach, tortach bezowych dacquoise, nalesnikach

czy placuszkach. Produkt

————
dostepny jest w wygod- R e,
nych opakowaniach 2
4 S
2509gi500g. —
\ — O ate
www.MLEKPOL.com.pl/ L Y RS CARPONE

index.php/producenci-

-mileka/laciate/




Burrata d’Oro — autentyczny smak
prosto z Wioch

North Coast wprowadza do oferty Burrate d'Oro — wyjgtkowy ser pre-
mium od renomowanego witoskiego producenta Cioffi. Ta luksusowa
burrata zachwyca koneseréw seréw kremowym wnetrzem i aksamitng
konsystencjq. Jest idealna do satatek, makaronéw i dan srédziemno-
morskich. Burrata d’Oro od Cioffi
to produkt o autentycznej wioskiej
jakosci, produkowany zgodnie z tra-
dycyjnymi recepturami. Produkt ide-
alnie wpisuje sig w rosnqcy trend
na produkty premium.
www.NORTHCOAST.pl

Kasia Crema 15% i 31%

Kasia Crema to innowacyjne produkty w kuchni nowoczesnej Gospodyni.
To wyjqgtkowe potgczenie maslanki i tiuszczéw roslinnych, ktére stanowi
alternatywe dla dostgpnych na rynku $mietan. Kasia Crema nie wazy sie,
idealnie rozprowadza bez grudek i nadaje kremowego smaku. Kasia Cre-
ma 31% gtéwnie stosowana
do deseréw zawsze sie ubi-
jaito do 2,5 razy objetosci.
Jest tez niestychanie stabilna
nawet w gorqcych daniach.
Www.FLORAPROFESSIONAL.
com/pl-pl

Dania gotowe JemyJemy -

»1jesz jak lubisz!”

Marka JemyJemy rozwija oferte o dania gotowe inspirowane kuchniami
Swiata. Wsréd nowosci znalazly sie cztery propozycije: Gulasz, Strogonow,
Chili con carne oraz Kurczak curry. Produkty przygotowywane sq z wysokiej
jakosci sktadnikéw, bez dodatku konserwantéw. Poreczne opakowania
niewymagajgce chtodzenia utatwiajq logistyke i ekspozycje na poétce.
Danie wystarczy podgrzac i po- 2
dac¢ z ulubionymi dodatkami. To
wygodne rozwiqzanie, idealnie
wpisujgce sie w rosnqcy trend
produktéw convenience i wzbo-
gacajgce oferte sprzedazowq.
www.JEMYJEMY.com

Nowosci @

Serek homogenizowany w nowym
smaku

W OSM Pigtnica pojawit sie nowy wariant serka homogenizowanego: stony
karmel. To potgczenie karmelowej stodyczy i subtelnej nuty soli, ktére razem
tworzq zbalansowany, deserowy smak idealny na maty moment przyjem-
nosci w ciqgu dnia. Produkowane od lat wedtug sprawdzonej receptury
serki Pigtnicy powstajq z najlepszej

i,

jakosci mleka pochodzqcego z po- o

bliskich gospodarstw. Dzigki temu

wyrézniajq sie gestq, kremowq kon-
systencjq oraz wysokq starannoscig
wykonania, z ktérej znana jest marka.
WWW.PIATNICA.com.pl

Pesto z Pomidoréw Mutti w nowym
stoiku i z odSwiezong identyfikacjg

Mutti wprowadza linie Pesto w nowym stoiku i od$wiezonej szacie graficznej.
Cztery odmiany pomidoréw — czerwony, zielony, pomaranczowy i 26ty — tworzq
wyjgtkowq palete smakéw i aromatéw. Wioskie pomidory tgczq sie z chru-
pigcymi orzechami i serami PDO: Parmigiano Reggiano, Pecorino Romano
oraz Basilico Genovese, tworzgc aromatyczne pesto o bogatej konsystencii.
Segment pesto jest jednym z najszybciej rosngcych w kategorii sosdw ambien-
towych (+16% wartosci, +12% wolumenu, NielsenlQ XIl 2025 r.). Mutti zamierza
aktywnie wspieraé dalszy rozwoj kategorii pesto poprzez wprowadzenie na pol-
ski rynek swojej
unikalnej oferty
— Pesto z Pomi-
doréw.
WwWwW.MUTTI-PAR-
MA.com/pl/

JIN zupa instant Ramen mild/spicy
120 g Otoki

Sprezysty makaron, oryginalne przyprawy i suszone warzywa, ktére tworzg
aromatyczny bulion to nowos¢ od De Care — JIN Ramen marki Otoki. To
kultowy ramen produkowany w 100% w Korei Potudniowej. Dostepny w wersji
tagodnej i pikantnej, idealnie wpisuje sie w aktualny trend dan gotowych
w kilka minut. Ramen promowany jest przez Jina, gwiazde k-popowego
zespotu BTS, co zwigksza jego rozpoznawalnosé, zainteresowanie klientéw
i potencjat sprzedazowy.

Www.DECARE.pl
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Mgka Tortowa z Mtyna Jaczkowice

Magka Tortowa z Mtyna Jaczkowice powstaje na urodzajnych, dolnosigskich
ziemiach, gdzie jest doglgdana przez doswiadczonych specjalistéw. To co
ja wyréznia, to wyjgtkowa delikatnosé¢, na ktérq wptywa wysokiej jakosci,
wyselekcjonowane, polskie zboze. Ziarna te sq nastepnie drobno mielone,
dzigki czemu powstata z nich mgka typu 450
nadaje wypiekom jasnego koloru i lekko$ci.
Doskonale wiec sprawdzi sie w przypadku
puszystych, wielkanocnych ciast. Oznaczo-

na certyfikatem ,Docen Polskie”, zachwyca

lekkoscig i delikatnym smakiem. Podkresla
wyjgtkowy smak i aromat tradycyjnych wy-
piekow, ktére od lat towarzyszq Polakom przy
wielkanocnym stole.

Www.MLYNJACZKOWICE.pl/maki-detaliczne/
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Szynka Sokotéw ,,Jak u Dziadka”

Nowa szynka Sokotow to potgczenie prostoty i rzemiesiniczej jakosci. Produkt
powstaje z catych anatomicznych elementéw migsa, wedtug tradycyjnych
receptur, z wykorzystaniem naturalnych przy-
praw, co gwarantuje najwyzszqg jakos¢. Charak-
teryzuje sie wysokq zawartosciq miesa (ponad
128 g migsa na 100 g wyrobu). W procesie nie
stosuje sie fosforanéw ani glutaminianu mo-
nosodowego. Jego wyjgtkowy smak to zastuga
tradycyjnego wedzenia drewnem bukowo-ol-
chowym, ktére nadaje gteboki, unikalny aromat.
www.SOKOLOW.pl

Kurczak Zagrodowy w wersji burger

Burgery z Kurczaka Zagrodowego to propozycja dla klientéw poszukujgcych
jakosci i smaku premium. Powstajg z miesa z nogi wolno rosngcego Kur-
czaka Zagrodowego, chowanego bez antybiotykéw w rodzinnych gospo-
darstwach na Podlasiu, z dostgpem do wybiegéw i paszq bez GMO. Dzieki
temu mieso jest chudsze, bogatsze w biatko i antyoksydanty, a jednoczesnie
soczyste i delikatne. To gotowa baza do zdrowych, nowoczesnych dan, od-
powiadajgca na ro-
sngce oczekiwania
konsumentow Swia-
domie wybierajgcych
jakosciowe produkty
drobiowe.

www.ZAGRODOWY.pl
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Indykpol: Szynka Ztoty Indyk

Indykpol poszerza oferte szynek o szynke Ztoty Indyk ok. 2,4 kg oferowang
pod markq INDYKPOL. Szynka Ztoty Indyk przygotowana zostata na bazie
wysokiej jakosci miesa indyczego, dzieki czemu jest bardzo delikatna
ismaczna oraz stanowi doskonatq alternatywe dla produktoéw wieprzowych.
Uzyte do jej produkcji przyprawy nadajq jej niepowtarzalny i doskonaty

smak. Nowy produkt dostepny jest w warian-

cie przeznaczonym do lady tradycyjnej,
w opakowaniu ok. 2,4 kg.
Www.INDYKPOL.pl

Kietbasa biata z szynki ZERO-E

Nowos§¢ w ofercie JBB Batdyga - Kietbasa biata z szynki ZERO-E to produkt,
ktoéry powstat z myslg o prostym, przejrzystym sktadzie i doskonatym
smaku. Nie zawiera dodatkéw oznaczonych
symbolami E”, jest bezglutenowy, oparty
na miesie oraz naturalnych przyprawach.
Kietbasa biata z szynki ZERO-E tqczy trady-
cyjny smak z nowoczesnym podejsciem
do zywienia, odpowiadajgc na potrzeby
Swiadomych konsumentoéw, ktérzy dbajq
o zdrowie i wybierajq produkty najwyzszej
jakosci na co dzien.

WwWW.ZERO-E.pl

NATURAL Wotowina z wgtrébkg i dynig

NATURAL Wotowina z wqtrébkq i dynig g

Qg}waf |

WOLDWINA Z WATROBKA

500 g to nowa, petnoporcjowa karma
mokra dla dorostych pséw, dostepna
w wygodnej saszetce. Receptura oparta

na wysokiej zawartosci miesa i podrobéw

zostata uzupetniona dyniq oraz dodatkami T ——
funkcjonalnymi wspierajgcymi trawie- g
nie i kondycje skéry oraz siersci. Karma
charakteryzuje sie wysokg smakowitoscig
i bardzo dobrg strawnosciq. Produkt bez
konserwantéw i sztucznych dodatkow,
idealny do codziennego zywienia.

Wwww.PUPILFOODS.pl




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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https://maspex.com/marki/krakus



