
Gotowi
na przyszłość.

Branża FMCG



Sprzedaż detaliczna rośnie czwarty 
miesiąc z rzędu

Źródło: Dane GUS.

Czerwiec 2021 był kolejnym 
miesiącem odbicia 
gospodarczego.

Wzrost obrotu w handlu 
detalicznym wyniósł 8,6% r/r 
oraz 3,5% m/m.

Sprzedaż detaliczna – analogiczny okres roku poprzedniego = 100



| W okresie kwiecień 2020-marzec 2021, wzrost zakupów 
online w kategorii FMCG wzrósł o 30%!

| Liczba gospodarstw z co najmniej jednokrotnym 
zakupem produktu z sektora FMCG wynosi obecnie 
5,4 mln (40,1% populacji). Jest to wzrost o 1,6 mln (41%) 
w ciągu ostatnich 2 lat.

| Koszyk FMCG monitorowany przez NielsenIQ kończył rok 
2020 ze wzrostem sprzedaży wartościowej o 4,9% (suma 
kategorii spożywczych, kosmetyczno-chemicznych oraz 
papierosów), co daje wartość 198,2 mld zł.

Polacy chętnie kupują produkty 
FMCG online

Źródło: Badania GfK, „Corona Mood”

https://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/nielsen-podsumowuje-2020-rok-w-branzy-fmcg-i-handlu-detalicznym,194871.html



Kanał e-commerce jest cały czas 
w fazie rozwoju

Źródło: Raport  NielsenIQ, Shopper Shifts to New Normal, Nov. 2020

1/5 badanych kupiła kategorie 
spożywcze, których wcześniej nie 
kupowała

9% penetracja nowych 
shopperów online 
(wcześniej niekupujących 
kategorii spożywczych, 
kosmetycznych i/lub 
chemicznych)

54% penetracja kupujących 
online (listopad 2020, 
zakupy spożywcze
i chemiczne)

+13% vs listopad 2019



Coraz chętniej kupujemy
i wydajemy online

Źródło: Kantar Polska, Blix; Raport FMCG Brands we shop, 2021.

58%

42%

Czy w ciągu ostatnich 3 miesięcy kupiłeś/aś
online produkty codziennej potrzeby?

Nie

9%

2%

5%

2%

4%

10%

13%

21%

34%

powyżej 400 zł

351-400 zł

301-350 zł

251-300 zł

201-250 zł

151-200 zł

101-150 zł

51-100 zł

do 50 zł

Ile średnio miesięcznie wydajesz online na 
zakupy produktów codziennej potrzeby? 



Źródło: dane wewnętrzne WP, WP Metrics.

Dane dostępne dzięki WP Metrics: autorskiej platformie 
analitycznej pozwalającej na ocenę efektywności działan ́
mediowych oraz analizę zachowan ́użytkowników z innych 
miejsc niż ruch organiczny.

| 64% wszystkich sesji dla e-commerców supermarketów 
przypadło na smartfony, ale na te urządzenia przypada 
jedynie 23% wartości obrotu.

| Kampania w mobile’u generuje wysokie zainteresowanie, 
użytkownicy chętnie przeglądają w ten sposób produkty, 
ale dużo chętniej finalizują zakupy przez komputery 
i laptopy.

| Konwersja dla branży retail wynosi ok. 1% dla mobile’u, 
natomiast dla desktop’u jest to 5,3%. Jednocześnie koszyk 
kupujących przez telefon jest średnio o 40 zł mniejszy.

W mobile'u przeglądamy oferty 
sklepów, kupujemy przez desktop



W 2020 roku wartość koszyka FMCG w sklepach 
stacjonarnych wzrosła o 4,1% r/r. 

Źródło: Shopper Trends 2021, NielsenIQ

Koszyk FMCG, MAT luty 21
Wartość (w mld PLN) oraz % zmiana wartości

spożywczy kosmetyczny chemiczny wyroby tytoniowe

201 mld PLN

28,6

13,2

15,7

143,7

Wybrane grupy produktów FMCG
Dynamika wartości sprzedaży, luty 2021 r/r

+4,8% +3,5% -1,9%

Koszyk 
spożywczy

Koszyk 
chemiczny

Kosmetyki

+4,1% 
r/r



W sieciach marketów i dyskontów na 
znaczeniu zyskują marki własne

Źródło: Shopper Trends 2021, NielsenIQ

Powody zakupu marek własnych
luty 2021

45%

35%

„Tańsze niż markowe”

„Jakość marek własnych
poprawia się”

Dynamika zmiany wartości sprzedaży
MAT luty 2021 vs rok wcześniej, cała Polska

8,1 8,5

4,13,9

-2,7

3,2

Marki własne Produkty markowe

Koszyk 
spożywczy

Kosmetyki
Koszyk 

chemiczny*
*artykuły chemii domowej, 
papierowe, sanitarne oraz 
pozostałe



Klienci rzadziej dokonują 
zakupów, zaopatrują się na dłużej

Zródło: Nielsen IQ, Shopper Trends 2021. Koszyk zakupowy hipermarkety+supermarkety. MAT 
kończący się na tygodniu 11’2021 vs rok wcześniej

-22%
mniej transakcji jest dokonywanych

+23%
większy koszyk zakupowy



| Jak pokazują badania Deloitte, Polacy lubią polować na 
okazje cenowe. Prawie połowa z nas przyznaje, że jest 
gotowa kupić rzecz, której w danej chwili nie potrzebuje, 
jeśli trafi na atrakcyjną cenę. To wzrost o 4 p.p. od 
początku kwietnia.

| Do poszukiwania korzystnych cen przyznaje się 54% 
Brytyjczyków, połowa Niemców i aż 54% Irlandczyków, co 
wskazuje, że predylekcja do korzystania z promocji nie 
zależy bezpośrednio od zamożności danego kraju.

Obok Niemców, Irlandczyków
i Brytyjczyków, Polacy najchętniej

w Europie poszukują cenowych okazji

Źródło: https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/articles/obok-Niemcow-Irlandczykow-i-Brytyjczykow-Polacy-najchetniej-w-Europie-poszukuja-
cenowych-okazji.html



Polacy więcej wydadzą 
na produkty, które 
służą ich zdrowiu

Udział żywności 
ekologicznej na polskim 
rynku to o,3%, natomiast 
średnia unijna to 4%. 
Szacuje się, że będziemy 
na szybkiej drodze 
wzrostu tego segmentu. 
Ostatni rok przyniósł 
wzrost o +4,8% r/r.

Źródło: https://www.dlahandlu.pl/raporty-i-analizy/polacy-sa-gotowi-wydac-na-zywnosc-ze-zrownowazonego-rolnictwa-64-6-mld-zl-rocznie,100300.html
https://www.dlahandlu.pl/raporty-i-analizy/70-proc-konsumentow-najczesciej-kupuje-produkty-polskich-producentow,100216.html
https://www.dlahandlu.pl/raporty-i-analizy/polskie-pochodzenie-produktow-wazne-dla-2-3-kupujacych,100030.html
https://www.dlahandlu.pl/raporty-i-analizy/w-ciagu-najblizszych-5-lat-rynek-roslinnych-alternatyw-bedzie-rosl-w-dwucyfrowym-tempie,99855.html
Shopper Trends 2021, NielsenIQ

Nowe oczekiwania konsumentów 
i rosnące trendy

Polacy będą więcej 
wydawać na żywność 
ekologiczną

Ważne jest 
pochodzenie 
produktu

Zyskują produkty 
roślinne

Pochodzenie 
produktu ma dla 
Polaków znaczenie. Aż 
72% z nich zwraca na to 
uwagę.

Jest to najważniejsze dla 
seniorów oraz osób 
między 30 a 39 r.ż.

Rynek roślinnych 
alternatyw dla 
produktów 
odzwierzęcych może 
wzrosnąć dwukrotnie 
w ciągu następnych 
5 lat.

Wg badania Nielsena, 
zdrowie jako najważniejszą 
wartość deklaruje 43% 
Polaków. Łączy się to z ich 
wyborami konsumenckimi, 
m.in. dynamicznym 
wzrostem produktów 
kategorii BIO (+19% r/r).



| 75% brandów może zniknąć z dnia na dzień, a większość 
ludzi tego nie zauważy lub znajdzie szybko zastępstwo.

| Konsumenci są nieufni wobec deklaracji marek. 71% ludzi 
nie wierzy, że dotrzymają one swoich obietnic. Jedynie 
34% konsumentów uważa, że firmy są przejrzyste, jeśli 
chodzi o swoje zobowiązania i obietnice.

Budowanie silnego wizerunku 
jest niezwykle ważne – raport 

Meaningful brands 2021

Źródło: Meaningful Brands 2021, Havas



Zmiana podejścia do zakupów: konsumenci 
wybierają produkty świadomie

Zródło: Covid Track By MullenLowe Mediahub, Zachowania konsumenckie po roku pandemii, marzec 2021
Na skali 1-5 oznacz na ile zgadzasz się z poniższymi twierdzeniami, gdzie 1 – oznacza zupełnie się nie zgadzam, a 5 – całkowicie się zgadzam; wyniki pokazane dla sumy odpowiedzi „raczej się zgadzam” i 
„zdecydowanie się zgadzam”

Najważniejsze zmiany w psychografii zakupowej Polaków

+3% +8% +9% +12%

Często korzystam 
z promocji 

i programów 
lojalnościowych

Oszczędzam 
pieniądze

Staram się 
kupować tańsze 

produkty

Podczas zakupów 
zdarza mi się 
spontanicznie 

dobierać produkty, 
których zakupu nie 
planował (em/am)

Kupuję na zapas, 
nie ograniczam się 

tylko do 
aktualnych 

potrzeb

pierwsze tygodnie izolacji, marzec 2020; n=1061 zmiany wśród Polaków po roku pandemii, marzec 2021; n=1007

54%

64%

53% 56%

42%
51%49%

56%

28%
36%

+10% +3% +7% +9% +8%



Przegląd formatów 
wizerunkowych dla 
branży FMCG



Sposób ekspozycji formatów 
reklamowych

Nasza rekomendacja składa się z wyboru formatów, przy których rejestrujemy 
największe zainteresowanie ze strony reklamodawców FMCG oraz największą 
aktywność użytkowników. Zaczynamy od najbardziej intuicyjnych form 
display'owych, z przykładami realizacji na naszych flagowych i/lub dopasowanych 
kontekstowo stronach: Stronie Głównej WP oraz Pudelku.

Następnymi propozycjami są formaty natywne i contentowe, które wymagają 
pracy kreatywnej brand studio. Te produkty angażują użytkowników dużo 
skuteczniej i są wysoko oceniane przez klientów z branży.



| Korzyści:

• Obecność marki FMCG na jednej z najchętniej 
odwiedzanych przestrzeni w polskim internecie:
SG WP

• Duża i zauważalna powierzchnia dla komunikacji 
wizerunkowej

• Duży zasięg dzienny

| Założenia:

• Format widoczny na desktopie i w mobile’u

• Emisja na 3 pierwszych odsłonach

Gigaboard na SG WP



| Korzyści:

• Wysoki zasięg dotarcia

• Silna obecność marki FMCG i produktów 
w atrakcyjnym kontekście

• Możliwość dopasowania komunikacji do grup 
użytkowników

| Założenia:

• Format widoczny na desktopie i w mobile’u

Screening na serwisach WP



| Korzyści:
• Przejęcie SG Pudelka na wyłączność przez brand

klienta FMCG
• Formaty emitowane zarówno desktop, jak i mobile
• Część kampanii stanowi również content

(1 Plotka Natywna), dzięki któremu uzyskiwana jest 
obecność marki FMCG w przestrzeni przeznaczonej na 
artykuły

Takeover SG Pudelka

Źródło: Dane wewnętrzne WPM. Estymacja dotyczy obecności formatów na SG Pudelka.



Audio Bumper Ad

| Korzyści:

• Atrakcyjny, przyciągający uwagę konsumenta 
FMCG i nieinwazyjny format reklamowy

• Emisja w czasie niskiego clutteru.

• Krótszy i tańszy od standardowego spotu 
reklamowego.

• Tworzymy krecje spotów audio

| Założenia:

• Krótki spot audio, maksymalnie 6 sekundowy, 
w ramach serwisu OpenFM.

Lektor: Lektor + muzyka:



Telewizja WP: Smacznego!

I Korzyści:

• Lokowanie w programie kulinarnym Telewizji 
WP

• Równoczesny streaming na Stronie Głównej 
WP

• Redystrybucja online w serwisach WP 
Kuchnia lub WP Kobieta

• ZOBACZ realizację.

| Założenia:

• To cykl kilkuminutowych materiałów 
video. Pigułka inspiracji i pomysłów na nowe, 
zdrowe przepisy kulinarne.

https://youtu.be/k866iLWlmLs


Artykuł Natywny

| Korzyści:

• Natywny charakter formatu zwiększa 
wiarygodność przekazu marki FMCG

• Dotarcie do konkretnej grupy docelowej

• Klient = partner

| Założenia:

• Materiał przygotowywany przez redakcję 
przy współpracy z klientem

• Wyłączność reklamowa na stronie 
artykułowej



| Korzyści:

• Inspiracja do zakupu bądź przekucie wartości marki
FMCG

• Skuteczne zaangażowanie użytkowników dzięki 
interaktywnej prezentacji treści

| Założenia:

• Przygotowujemy Artykuł Interaktywny na wskazany 
temat, który jest publikowany w domenie 
interaktywny.wp.pl

• Klient prezentowany jako partnera treści

Artykuł Interaktywny



Content Driven Commerce (CDC)

I Korzyści:

• Pozyskanie użytkowników o konkretnej 
potrzebie zakupowej

• Wiarygodne i inspirujące treści pełniące 
funkcję doradczą w procesie zakupowym

• Dotarcie do zaangażowanych użytkowników: 
rozliczenie za przeklik na stronę produktową 
w sklepie partnera

| Założenia:

• Format natywny zawierający moduły 
zakupowe dopasowane do tematyki artykułu

• Moduły e-commerce bazują na feedzie
dostarczonym przez klienta



| Korzyści:

• Doskonała forma prezentacji dłuższych historii,
które marki FMCG chcą przekazać odbiorcom

• Nieszablonowy i angażujący
wizualnie sposób serwowania treści

• Rozbudowane funkcjonalności i elementy 
interaktywne zwiększają zaangażowanie i przyciągają 
uwagę usera

• Realizacja: ZOBACZ

| Założenia:

• Format jednostronicowy: użytkownik przechodzi przez 
8-10 artykułów bez potrzeby przekliku

• Możliwość rozbudowy artykułów o wideo oraz 
elementy interaktywne

LongForm

https://trendywrossmannie.wp.pl/na-nowy-sezon-nowe-trendy


| Korzyści:

• Nagłośnienie premiery, konferencji lub innego 
wydarzenia

• Szeroki zasięg przy atrakcyjnej cenie

• Dodatkowa ekspozycja na Stronie Głównej WP

| Założenia:

• Zbiór treści dotyczący jednego tematu: zdarzenia, 
konferencji czy premiery

• Przez dwa tygodnie opublikowanie 10 treści 
natywnych

• Promocja treści wzmocniona jest na dwa wybrane dni 
powszednie. Wykorzystywany specjalny moduł 
promujący na Stronie Głównej Wirtualnej Polski

Wydarzenie Specjalne



| Korzyści:

• Produkt FMCG prezentowany, aby stał się 
najlepszą odpowiedzią na wybraną potrzebę 
użytkownika

• W treści umieszczone moduły produktowe, które 
pozwalają na szybki zakup

• W każdym punkcie umieszczone zdjęcie lub 
grafiki, linki czy wideo

• Jedna z realizacji: ZOBACZ

| Założenia:

• Utworzona natywna treść w formie listy, która 
zawiera się w maksymalnie 10 punktach

• Marka oznaczona jako partner treści, a produkt 
jest jednym z punktów na liście

Listownik

https://listownik.wp.pl/5-kuchennych-sprzetow-ktore-pozwola-jesc-zdrowiej/paragraf_01


| Korzyści:
• Prezentacja usług i produktów z wykorzystaniem 

storytellingu
• Idealny format dopasowany do urządzeń 

mobilnych
• Mix kreacji statycznych i wideo na jednej odsłonie 

reklamowej
• Skalowana kreacja z angażującymi 

nakładkami graficznymi / przyciskami CTA

| Założenia:
• Zaadaptowany z mediów społecznościowych sposób 

prezentacji treści, który umożliwia pokazanie brandu
wykorzystując grafiki i video.

• Dostępność w wersji mobilnej na SG WP oraz Pudelku

Interactive Stories

* Emisja w mobile



| Korzyści:

• Użytkownicy zaangażowani poprzez format quizowy

• Grupy użytkowników gromadzeni na potrzeby Twoich 
przyszłych kampanii w środowisku WP

| Założenia:

• Interaktywny quiz projektowany w formacie 
magazynowym

• Oferowane dwa rodzaje quizów: testy wiedzy oraz 
psychotesty

• Marka FMCG lokowana w treści pytań, ich opisach, 
wyniku quizu i/lub na zdjęciach

• Realizacja publikowana w domenie respondo.wp.pl

WP Respondo



Scrollytelling

| Korzyści:

• Scrollytelling publikowany na osobnej stronie 
w domenie WP. Adres wybierany wspólnie, np. 
opowiescmarki.wp.pl

• Promocja przez zajawki wyświetlane na: Stronie 
Głównej WP, stronie głównej serwisu partnerskiego 
i na Facebooku

• Jedna z realizacji: ZOBACZ

| Założenia:

• Scrollowanie to najbardziej naturalna czynność 
w internecie. Podstawą tego formatu jest 
storytelling oparty właśnie o scrollowanie

• Format składa się z 4 artykułów natywnych i jest 
wzbogacony o grafiki, zdjęcia i video. Możliwość 
wykorzystania materiałów klienta

https://playcyberpunk2077.wp.pl/intro


| Korzyści:

• Historia opowiadana w nowy, ciekawy sposób. 
Ułatwiamy odbiorcy zanurzenie się w historii

• Marka lokowana poprzez logotyp w nagłówku, zdjęcia 
lub wzmianki w treści

• Efekty raportowane dzięki narzędziom Google 
Analytics 360 i Google Data Studio

| Założenia:

• Doświadczony zespół redaktorów tworzy treści 
natywne opisujące zmiany w czasie

• StoryTime są składane z 5 treści natywnych do 2 500 
znaków połączonych linią czasu

StoryTime

Realizacja: ludwikjestekstra.wp.pl

http://www.ludwikjestekstra.wp.pl/


Strefa Marki

| Korzyści:

• Wyraźny branding (logo w nagłówku, formaty 
display)

• Wysokie zaangażowanie użytkowników poprzez 
rozbudowane funkcjonalności interaktywne

• Gwarantujemy wskaźniki ilościowe i jakościowe 
(czas spędzony na stronie)

• Efekty raportowane dzięki narzędziom Google 
Analytics 360 i Google Data Studio

| Założenia:

• Dedykowane miejsce jest tworzone w ramach 
domeny WP, w partnerstwie z wybranym serwisem

• Publikowane są treści natywne i sponsorowane

• Artykuły wzbogacone o interaktywne 
elementy

Realizacja: rodzinazdrowia.pl 

https://www.rodzinazdrowia.pl/


| Korzyści:

• Budowany i wzmacniany wizerunek marki FMCG jako 
eksperta przy danym temacie

• Specjalnie umieszczone moduły zakupowe zwiększają 
interakcję użytkownika z produktem i ułatwiają zakup

• Gwarantujemy wymierne efekty w oparciu o wskaźniki 
mediowe online. Kampanie planujemy z uwzględnieniem 
gwarancji na treściach

| Założenia:

• To połączenie idei magazynu z katalogiem produktowym

• Prezentowane treści w takiej formie docierają głębiej do 
świadomości naszych odbiorców

• Maglog doskonale sprawdza się dla klientów, którzy 
aktywnie prowadzą działania e-commerce 
oraz posiadają rozbudowane katalogi produktowe

Maglog

Zobacz realizację: http://ultraboost19.wp.pl

http://ultraboost19.wp.pl/#w-grupie-razniej-spolecznosci-biegaczy-w-polsce


SO Magazyn

| Korzyści:

• Atrakcyjna ekspozycja partnera 
magazynu – wysoka pozycja na Stronie 
Głównej WP przez cały weekend

• Obecność partnera przy angażujących 
i istotnych dla odbiorców treściach -
każde wydanie SO Magazynu ma 
zaplanowane hasło przewodnie

• Budujemy wizerunek marki klienta przy 
nowatorsko wydanych treściach 
lifestyle’owych

• Zobacz partnerstwo Volvo

| Założenia:

• W każdym miesiącu w SO 
Magazynie publikujemy min. 5 
angażujących treści redakcyjnych: 
reportaży, wywiadów, human stories. 
Klient może zostać partnerem całego 
wydania albo pojedynczego artykułu 
natywnego

https://so-magazyn.pl/artykul/ekologia-to-patrzenie-wielowymiarowe


Sekcja #Wszechmocne

| Korzyści:

• Sponsoring i partnerstwo najważniejszych sekcji 
w serwisie WP Kobieta zebranych pod wspólnym 
hasztagiem #Wszechmocne

• Wzmocnienie wizerunku klienta dzięki 
komunikacji przy tematyce istotnej ze społecznego 
punktu widzenia

• Wysoki zasięg artykułów partnerskich

| Założenia:

• Branding w każdym artykule związanym z akcją 
oraz na stronie głównej sekcji #Wszechmocne

• W sekcji ukazują się treści o rozmaitym charakterze: 
inspiracyjne human stories, wywiady, badania 
na temat życia finansowego Polek, webinary
z ekspertkami/coachami, cykle wideo
z historiami bohaterek



Spot Video Ad z Ankietą

*Czas potrzebny na złożenie kreacji: 10 dni roboczych

| Korzyści:

• Dotarcie do konsumenta FMCG 
zainteresowanego wideo WP, czyli na powierzchni 
wideo intencjonalnego WP Pilot, WP Wideo 
(desktop).

• Możliwość obrandowania grafiki, w której 
wyświetla się ankieta.

• Możliwość układania pytań i odpowiedzi.

• Opcja podpięcia pixela retargetującego
z możliwością wykorzystania tych danych 
w kolejnych flightach kampanii.

| Założenia:

• Emisja ankiety skierowanej do użytkownika 
w trakcie spotu reklamowego w WP Pilot.



Zapraszamy
do współpracy!


