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oszaleja na ich punkcie?

= Badania konsumenckie® jednoznacznie
pokazaly, ze kobiety oczekujg produktéw
orzezwiajgeych o intrygujgcych,
niespotykanych smakach oraz dziatajgcych
na zmysty kolorach zieleni i mrozonej herbaty

- nowa, intrygujgca reklama TV

- reklama w prasie kobiecej i handlowej

- akcje degustacyjne w wybranych
punktach sprzedazy w calej Polsce
(I min prébek do rozdania)

- ogromny wachlarz materiatéw
reklamowych dla sklepdw

*Badania konsumenckie na zlecenie Carlsberg Polska SA
- listopad 2005

Karton 2 szt. ' »
Butelka bezzwrotna 0,4 | www.karmi.pl

Sugerowana cena defaliczna: 2,29 zf Carlsberg Polska SA, ul. Bokserska 66, 02-690 Warszawa, infolinia: 0 801 888 333



Szanowni Panstwo.

Mito jest nam przekaza¢ Panstwu nowy ty-
tut bezptatnego pisma handlowego:

Nowy tytut jest efektem polgczenia dotych-
czas ukazujqgcych sig kwartalnikow: , Fischer
Hurt” i ,Fischer Detal”.

Zgodnie z przyjetq strategiq wydawnictwa
Fischer Trading Group Sp. z o.0. - ,,Og6lno-
polskie pismo rynku FMCG Hurt & Detal”
- ukazywac sie bedzie poczqwszy od miesigca
maja 2006 roku w cyklu miesiecznym.

,,Ogolnopolskie pismo rynku FMCG Hurt &
Detal”, to m.in.:

- ciekawa tematyka zaréwno dla detalistow,
jak i dla hurtu i dystrybutorow,

- aktualne i bogate informacje rynkowe, dzie-
ki ktorym tatwiej bedzie podejmowac decyzje
zakupowe,

- przeglad branz FMCG - ciekawe informacje
i komentarze 0sob z firm producenckich,

- porady z zakresu prawa i podatkow.

Nowy tytut, wyglad oraz tematyka pisma, to
nie tylko efekt pracy zespotu redakcyjnego,
ale rowniez efekt cennych uwag i sugestii na-
szych czytelnikéw, za ktore serdecznie dzie-
kujemy. Zapewniamy rowniez, iz dotozymy
wszelkich staran, aby , Ogdlnopolskie pismo
rynku FMCG Hurt & Detal” z numeru na
numer stawato sie coraz ciekawsze i na state
zagoscito w Panstwa firmach.

Zapraszamy rowniez na naszq strone inter-
netowq: www.ftgroup.pl

Zycze milej lektury.

Redaktor Naczelny
Tomasz Paniczyk
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Elvoravo..

Eldorado S.A. podpisalo list in-
tencyjny w sprawie konsolidacji
zBOS S.A.

Zarzad Eldorado S.A. podpisat w dniu 14
maja br. z Zarzadem BOS S.A. list intencyj-
ny z zamiarem doprowadzenia do konsoli-
dagji dziatalnosci reprezentowanych przez
siebie grup kapitatlowych poprzez wiacze-
nie BOS S.A. do Grupy Kapitatowej Eldo-
rado. Najwazniejsze zasady planowanej
konsolidacji przedstawione sg ponizej:

1) Eldorado S.A. to grupa kapitalowa po-
siadajaca 100% udziatéw w spétkach deta-
licznych: Stokrotka Sp. z 0.0. i Groszek Sp.
z 0.0., 100% udzialéw w spoétce informa-
tycznej Infinite Sp. z 0.0. 1 100% w spotce
developerskiej Elpro Sp. z o.o.

2) BOS S.A. to grupa kapitatowa posiada-
jaca 100 % udzialéw lub akcji w spdtkach
dystrybucyjnych: DLS S.A., Sygel-Jool S.A.,
Express Podlaski Sp. z o.0., DEF Sp. z o.0.,
Arsenal Sp. z 0.0., i udziaty miedzy innymi
w nastepujacych spotkach detalicznych:
Berti Sp. z 0.0., PMB Market Sp. z 0.0., Gos-
ka Sp. z 0.0., Spedycja Wschéd Sp. z o.0.,
Lewiatan Podlasie Sp. z 0.0., Rexpol Sp. z
0.0.

3) Konsolidacja odbedzie si¢ poprzez naby-
cie przez Eldorado S.A. 100 % akcji w BOS
S.A. od akcjonariuszy BOS S.A.

4) Eldorado S.A. zaptaci za 100% akcji
spolki BOS S.A. wilasnymi akcjami w ilosci
6.635.100 akdji (beda to akcje pochodzace z
nowej emisji - akcje serii H i serii I). Dodat-
kowo Eldorado wyptaci akcjonariuszom
BOS S.A. doptaty gotéwkowe, ktorych
wysoko$¢ jest uzalezniona od osiagniecia
uzgodnionych przez spditki celéw finanso-
wych Grupy Kapitalowej BOS na lata 2006

| WIADOMOSCI |

i 2007. Prognozowana laczna wysokos¢
doptat gotdéwkowych ma wynies¢ ok. 20
min. zt.

5) Spotki zaproponujg swoim dotychczaso-
wym akcjonariuszom wyptlate jednorazo-
wo uzgodnionej dywidendy za rok 2005 w
wysokosci: BOS S.A. - 27,0 min zt , Eldora-
doS.A.-183 mln zt .

6) Akcje Eldorado serii H i serii I beda mia-
ly prawo do dywidendy za rok 2006.

10) Akgje Eldorado S.A. serii I beda objete
lock-up’em do 31 lipca 2007 roku, a akcje
Eldorado S.A. serii H obejmowane przez
akcjonariuszy BOS S.A. bedacych czton-
kami zarzadéw spotek Grupy Kapitatowej
BOS beda objete lock-up’em do 31 stycznia
2008 roku.

7) Po podpisaniu listu intencyjnego rozpo-
cznie si¢ proces due dilligence BOS S.A wg
ustalonego harmonogramu oraz prace nad
szczegotami umowy konsolidacyjnej.

8) Planowana konsolidacja jest warunko-
wana uzyskaniem zgody UOKIiK na na-
bycie przez Eldorado S.A. akcji BOS S.A.
i uzyskaniem zgody NWZA Eldorado S.A.
na emisje akcji serii HiL

Potencjalna konsolidacja z BOS S.A. jest
wpisana w strategie rozwoju Eldorado
S.A., ktora zakltada oprécz rozwoju orga-
nicznego akwizycje i polaczenia z firmami
dystrybucyjnymi i detalicznymi zajmuja-
cymi si¢ sprzedazg artykutéw FMCG, w
celu osiaggniecia efektéw skali dziatania
i zbudowania ogdlnopolskiej organizacji
handlowej.

W opinii Zarzadu Eldorado S.A. istotnym
elementem planowanej konsolidagji jest
aktywny udziat Zarzadu i kadry mene-

Jeronimo Martins oglasza wyni-
ki sprzedazy za I kwartal 2006

Portugalska Grupa Jerénimo Martins za-
mkneta I kwartat 2006 wzrostem sprze-
dazy o0 10,1% w stosunku do tego samego
okresu w roku 2005. Zysk Grupy w tym
okresie wzrdst do 17,3 mln euro. Nale-
zgca do Jerénimo Martins w Polsce siec¢
sklepow Biedronka po raz kolejny odno-
towata dobre wyniki sprzedazy, osiagajac
wzrost 0 17% w zlotych (22,9% w euro).
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Codziennie niskie ceny

Réwniez Biedronka odnotowata wzrost
sprzedazy, ktéry wyniost 17% w stosun-
ku do roku ubiegtego a sprzedaz catko-
wita wyniosta 1,5 mld PLN.

W pierwszym kwartale 2006 roku Bie-
dronka otworzyta 19 nowych sklepéw
oraz zmodernizowata 13.

dzerskiej BOS S.A. w zarzadzaniu i roz-
woju powiekszonej Grupy Kapitatowej
Eldorado.

Grupa Kapitatowa BOS

Grupa Kapitatowa BOS prowadzi hurtowq i
detaliczng sprzedaz artykutow FMCG.

Grupe tworzq firmy dystrybucyjne: BOS S.A.,
DLS S.A., Sygel-Joool S.A. i Express Podlaski
Sp. z 0.0, DEF Sp. z 0.0. i Arsenal Sp. z o.0.,
ktore swoim zasiegiem obejmujq pétnocnq i za-
chodniq czes¢ Polski. Grupa posiada 48 oddzia-
tow, zaopatruje 27 tys. odbiorcéw oferujac im
10 tys. pozycji asortymentowych .

W Grupie Kapitatowej BOS znajdujq sie
réwniez spotki detaliczne, ktore posiadajg 81
sklepow na terenie pétnocno-wschodniej i pot-
nocno-zachodniej czesci Polski o tqcznej po-
wierzchni catkowitej przekraczajgcej 50 tys.
m2 i sprzedazy w 2005 roku na poziomie ok.
410 mln zt.

Zgodnie z informacjami Zarzqdu BOS S.A. w
2005 roku Grupa Kapitatowa BOS osiggnela
sprzedaz na poziomie 2,53 mld zt, zysk netto w
wysokosci 30,6 min zt.

Grupa Kapitatowa Eldorado

Grupa Kapitatowa Eldorado prowadzi hurtowq
i detalicznq sprzedaz artykutéw FMCG.
Grupe tworzy piec spotek. Eldorado S.A. - jako
firma dystrybucyjna poprzez centrum logi-
styczne i 15 oddziatéw na terenie potudniowo-
wschodniej i centralnej Polski obstuguje 9 ty-
siecy odbiordw oferujqc im asortyment liczqcy
12,5 tysiecy pozycji.

Dziatalnos¢ detaliczna prowadzona jest przez
spolki Stokrotka Sp. z 0.0. i Groszek Sp. z o.0.
Stokrotka Sp. z o.0. zarzgdza ogdlnopolskq
sieciq 54 supermarketow Stokrotka natomiast
Groszek Sp. z o.0. jest sieciq 463 sklepdw de-
talicznych zarzqdzanych przez niezaleznych
przedsiebiorcow, wspolpracujgcych na zasadzie
franczyzowej. Zasieg terytorialny sieci Groszek
obejmuje obszar potudniowo-wschodniej i cen-
tralnej Polski.

Infinite Sp. z o.0. - spétka informatyczna do-
starczajqca nowatorskie produkty i rozwiqza-
nia informatyczne dla wszystkich uczestnikéw
rynku artykutéw FMCG: producentdéw, dys-
trybutorow i detalistow.

Nieruchomosciami Grupy Kapitatowej Eldo-
rado zarzqdza spotka developerska Elpro Sp. z
0.0.

W 2005 roku Grupa Kapitatowa Eldorado wy-
pracowala przychody ze sprzedazy w wysoko-
sci 1,28 mld z1, zysk netto w wysokosci 19,5
min zt .
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KOMPANIA
PIWOWARSKA

Wersja podstasowa symbolu firmowego

Najlepsze wyniki w historii
Kompanii Piwowarskiej

Wyniki sprzedazy w pierwszym kwartale 2006
roku

Sprzedaz Kompanii Piwowarskiej w pierw-
szym kwartale 2006 roku (od 1 stycznia do 31
marca) wzrosta o 10,5% w poréwnaniu z ana-
logicznym kwartatem roku ubiegtego. Osiaga-
jac sprzedaz wielkosci 2,3 miliona hektolitrow,
Kompania Piwowarska odnotowata tym sa-
mym najlepszy wérdd wszystkich browaréw
w Polsce wynik sprzedazy piwa na krajowym
rynku. W tym samym czasie (I kwartat 2006 w
poréwnaniu z [ kwartatem 2005) sprzedaz catej
polskiej branzy piwnej wzrosta o 2,3%.

Silny wzrost sprzedazy Kompanii Piwowar-
skiej w omawianym kwartale ma swoje odbicie
w udziatach rynkowych, ktére w tym kwartale
wyniosty 39%. Oznacza to wzrost udziatu w
polskim rynku piwa o 1,8% w poréwnaniu z
tym samym kwartatem roku ubiegtego.

Wyniki sprzedazy za 12 miesiecy (1 kwietnia
2005 - 31 marca 2006)

Rok finansowy rozpoczyna si¢ w KP z dniem
1 kwietnia, a koriczy 31 marca ze wzgledu na
synchronizacje z rokiem obrachunkowym w
SABMiller. W ciagu tego roku finansowego
(tzn. w okresie od 1 kwietnia 2005 roku do 31
marca 2006 roku) sprzedaz KP wyniosta 11,4
min hl. Byt to wzrost 0 11% w poréwnaniu z
rokiem poprzednim, co stanowi najwieksza
ilo$¢ piwa sprzedana na polskim rynku w cia-
gu jednego roku. Udziat KP w rynku w tym
czasie wyniost 37,5% (wynik oparty na dane
GUS dotyczace sprzedazy piwa).

Uwaga: w ciagu minionego roku zmianie ule-
gla podstawa obliczen udzialéw w rynku -
obecnie odzwierciedla ona skorygowane dane
GUS. Udziat KP w rynku w roku finansowym
2004/2005, oparty o dane Zwigzku Pracodaw-
cOw Przemystu Piwowarskiego (ZPPP), miat
wynies¢ 37,5%, jednak Zwiazek nie monitoruje
calego rynku piwa. Skorygowany i ponownie
skalkulowany udziat w rynku KP za poprzed-
ni rok finansowy wynidst 36,0%. Zatem udziat
w rynku osiagniety w roku zakonczonym
31 marca 2006 r., w wielkosci 37,5%, oznacza
wzrost o 1,5%.

”Nasze bezprecedensowe wyniki sprzedazy w

pierwszym kwartale 2006 roku - méwi Pawet
Kwiatkowski, rzecznik Kompanii Piwowar-
skiej - byly bezposrednim wynikiem ciagtych
usprawnien, wprowadzanych na wszystkich
polach dziatalnosci firmy. Efektywne zarza-
dzanie portfelem marek zostato potaczone z
doskonata obstuga klienta oraz zwiekszonym
zasiegiem naszych sil sprzedazy. Pokazalismy,
ze potrafimy zaspokaja¢ potrzeby konsumen-
tow lepiej i skuteczniej, niz inne firmy branzy
piwowarskiej”.
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Zwigrek Pracodawcow Przemyslu Piwowarskiego w Polsce

Wyniki sprzedazy branzy piwowarskiej w I kwartale 2006 r.

Branza piwowarska sprzedata ponad 5,8 mIn hl piwa w I kwartale 2006 r. - co daje
wzrost 2,3% poréwnujac do analogicznego okresu 2005 roku.

Wzrost sprzedazy - zgodnie z wczesniejszymi prognozami - nie jest tak spektakularny
jak to bywato w poprzednich latach tj. 2003 czy 2004.

Tradycyjnie najwiecej piwa sprzedaje si¢ w butelce, chociaz puszka wciaz umacnia
swoja pozycje - blisko 40% sprzedaz piwa w puszce jest ewenementem w skali piwo-
warstwa europejskiego. Gastronomia jest kanalem sprzedazy zwiekszajacym dystans
dzielacy ja od handlu tradycyjnego. W hotelach, restauracjach, kawiarniach, pubach i

barach konsumuje sie ponizej 10% catkowitej sprzedazy piwa.

W kategorii nowych produktow najwigcej ,nowosci” odnotowuje sie w segmencie piw
smakowych. Producenci wprowadzaja do swojego portfela marek rowniez piwa bezal-

koholowe.

Prezes Jurajskiej Spotdzielni Pracy
nagrodzony

Bogdan Wawrzyniak - prezes Zarzadu
Jurajskiej Spotdzielni Pracy zostat

w dniu 17.05.2006 w imieniu Ministra Rol-
nictwa i Rozwoju Wsi odznaczony nagro-
da ,Zastuzony dla rozwoju rolnictwa”.
Nagroda zostala uroczyscie wreczona
podczas konferencji Rady Gospodarki
Zywieniowej Ministerstwa Rolnictwa

i Rozwoju Wsi w Warszawie. To docenie-
nie roli i wktadu pracy prezesa Bogdana
Wawrzyniaka w rozwdj spdtdzielczosci

i przemystu rolno-zywno$ciowego w Pol-
sce. Stanowi to réwniez docenienie suk-
cesoéw Jurajskiej Spotdzielni Pracy

i 23-letniego wktadu pracy nagrodzone-
go prezesa.

GRUPA ZYWIEC S.A.
BISE

-

Grupa Zywiec najcenniejsza firma
w branzy piwowarskiej w Polsce

Grupie Zywiec S.A. otrzymata nagrode
tygodnika Newsweek i firmy doradztwa
strategicznego A.T. Kearney, specjalizu-
jacej sie z dostarczaniu rozwiazan klu-
czowych dla sukcesu przedsiebiorstw,
w 3 edyqji rankingu 100 najcenniejszych
firm w Polsce w roku 2005. Grupa Zywiec
znalazla sie na pierwszym miejscu wsrod
firm piwowarskich w Polsce ze wzgledu
na bardzo dobra strategie, zbilansowane
portfolio produktéw oraz z roku na rok
rosngce wyniki finansowe. Ranking 100
najcenniejszych firm w Polsce powstaje
poprzez poréwnanie kilkuset przedsie-
biorstw w Polsce o najwyzszych przycho-
dach. O miejscu w rankingu decydowata
wycena wartosci spotki. Dokonywano jej
na podstawie wynikéw historycznych

i ubiegtorocznych wynikéw finansowych.

‘(1' Lekkerland

the convenience company

MILO S.A. zmienilo nazwe na Lek-
kerland Polska S.A.

W dniu 28 kwietnia 2006 r. - postanowie-
niem Sadu Rejonowego dla m.st. Warsza-
wy Wydziat XIII KRS - zarejestrowana
zostata zmiana nazwy “MILO S.A.” na
“Lekkerland Polska S.A.” Nowa nazwa
spotki obowigzuje od dnia 28 kwietnia
2006 .

Zgodnie z polityka Lekkerland GmbH
& Co. KG, wlasciciela firmy MILO S.A,,
wszystkie spotki - corki, prowadza swoja
dzialalno$¢ w Europie pod nazwa “Lek-
kerland” lub - jak to ma miejsce w Belgii

i Hiszpanii - jako “Conway”.
Dotychczasowe zdtto -czarne logo MILO
zastapi znak Lekkerland i nowe logo fir-
my - tzw. “mover”. Czerwony “mover”
symbolizuje innowacyjne dziatania firmy
Lekkerland na europejskim rynku conve-
nience.
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Wedlug danych ACNielsen - wielkos¢ sprzedazy kosmetykow do pielegnacji twarzy
na przestrzeni ubieglego roku wzrosta o 10,4%. Najwiekszy udzial w rynku - bo az
29% posiadaja kremy do twarzy. Na drugim miejscu z udzialem kazdego po ok. 19%
- plasuja sie ex-equo - toniki, mleczka i kosmetyki przeciwtradzikowe. Najwieksza
sprzedaz tego rodzaju kosmetykow odbywata sie w roku 2005 w sklepach drogeryj-
nych (29,7%), sklepach kosmetycznych (23,1%) i w hipermarketach o powierzchni
ponad 2.500 m.kw. (22,8%).

Nawilzanie i oczyszczanie sa podstawa dbania o skdre twarzy zar6wno kobiet jak
i mezczyzn. Klienci zaczynaja bardziej dbac o siebie na wiosne i wlasnie ten mo-
ment wybieraja firmy kosmetyczne, aby wprowadzi¢ do swojej oferty nowosci. Co

A. Hatas - Nivea

jest hitem w obecnym sezonie i co nowego oferuja czolowi producenci?

Po pierwsze nawilzanie

Dla wszystkich kobiet, ktére pragna kre-
mu bogatego w sktadniki pielegnacyjne,
ale chcialyby takze cere nawilzy¢, Nivea
proponuje dwie nowosci: Intensywnie na-
wilZzajacy krem-zel Aqua Sensation Nivea
Visage oraz krem pod oczy Aqua Sensa-
tion Nivea Visage. Nowe
kremy zapewniaja nie tylko
doskonate nawilzenie skory
twarzy i okolic oczu, ale tak-
Ze maja nowatorska formute,
ktéra daje wspaniate odczu-
. cie ,orzezwienia rozpltywa-
jacego sie po calej twarzy”.
sl Natychmiast po natozeniu
kremu, cera nabiera S$wiet-
listego i zrelaksowanego wygladu, ktéry
utrzymuje sie przez dtugi czas - informuje
Agnieszka Hatas, PR, media & sponso-
ring manager w firmie Nivea.
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Intensywne dziatanie nawilzajace i orzez-
wiajagce kremu osiggnieto m.in. dzieki
zawarto$ci trzech naturalnych skladni-
koéw: ekstraktu z ogorka, zen-szenia oraz
magnezu. Dodatkowo Intensywnie nawil-
zajacy krem - zel Aqua Sensation Nivea
Visage zawiera specjalny system filtrow
UVA/UVB oraz witamine E, dzieki cze-
mu chroni przed szkodliwym wplywem
czynnikdw zewnetrznych. Krem reko-
mendowany jest do dziennej pielegnagji
skéry normalnej i mieszanej - dzigki na-
tychmiastowemu wchtanianiu moze tak-
ze stanowic¢ doskonata baze pod makijaz.

Krem pod oczy Aqua Sensation Nivea Vi-
sage zawiera dodatkowo rozswietlajace
drobinki pigmentéw, ktoére dodaja wy-
jatkowego blasku okolicom oczu. Dzieki
zawarto$ci witaminy E oraz systemowi

Twarzowe kosmetyki - czyli co nowego do pielegnacji twarzy
powinno znalez¢ sie na polce w sklepie kosmetycznym

filtrow mineralnych UVA/UVB chroni
delikatng skére wokodt oczu. Produkt zo-
stat przebadany dermatologicznie i okuli-
stycznie. Odpowiedni dla 0séb noszacych
soczewki kontaktowe. Nie zawiera per-
fum, barwnikdw, filtréw chemicznych ani
alkoholu.

Poza nowosciami, Nivea poleca do pod-
stawowej pielegnacji - kremy nawilzajace
Nivea Visage z naturalng hydramina. Trzy
linie przeznaczone sa do réznych typow
cery, dzieki czemu kazda kobieta moze
zapewni¢ sobie wtasciwg i kompleksowa
pielegnacje. W sklad linii wchodza takze
mleczko i chusteczki do demakijazu, tonik
oraz zel do mycia twarzy.

Dla pan stosujacych kremy przeciw-
zmarszczkowe w  ofercie znalazly sie
produkty z kompleksem Q10 Plus, ktory
wzmaga naturalng sklonnos¢ skéry do
skutecznej walki ze wszystkimi rodzaja-
mi zmarszczek, redukujac je i zapobiega-
jac powstawaniu nowych. W sklad linii
wchodza kremy: na dzien, na noc i pod
oczy oraz mleczko do demakijazu.

Firma nie zapomniala o kosmetykach
przeznaczonych dla mezczyzn. Jak pod-
kredla Agnieszka Halas - wszystkim in-
tensywnie zyjacym mezczyznom Nivea
poleca Regenerujacy Krem Q10 for Men.
Ten energetyzujacy krem do pielegnacji
skory twarzy, wspomaga naturalny proces
regeneracji skory oraz chroni przed poja-




wianiem si¢ pierwszych oznak starzenia.
Mezczyzni moga wybra¢ takze Krem na-
wilzajacy Nivea for Men, ktéry zapewnia
kompleksowa ochrone przed storicem

i wiatrem, gwarantuje natychmiastowe
nawilzenie oraz tagodzi niekorzystne
skutki golenia, takie jak: pieczenie, po-
draznienia i zaczerwienienie

Oczyszczanie i nie tylko

Takze wséréd kosmetykow przeznaczo-
nych do oczyszczania twarzy pojawity
sie nowosci. Monika Latalto, associate
equity&category manager adult skin
care z firmy Johnson&Johnson, propo-
nuje Clean&Clear - gleboko oczyszcza-
jacy kremowy zel do mycia twarzy do
skory wrazliwej. Jak
zZapewnia produ-
cent, kosmetyk jest
fagodny dla skory,
delikatnie i doktad-
nie usuwa zanie-
czyszczenia, tluszcz
i brud, skutecznie
usuwa tez makijaz.
Zel posiada unikal-
na, nie zawierajaca i
mydfa i testowana ~
klinicznie formute

oraz zawiera glice-

ryne, ktora dziata nawilzajaco. Kosmetyk
nadaje si¢ do kazdego rodzaju cery, nie
wysusza i nie podraznia skéry, nie zaty-
ka poréw, a gesta kremowa konsystencja
sprawia, ze jest bardzo wydajny w uzy-
ciu.

Heboko ocrysrezaldcy
KREMOWY ZEL

-_—

Dla skoéry suchej lub wysuszonej, wyma-
gajacej szczegolnie troskliwej pielegnacji
Johnsoné&Johnson poleca Optymalne Na-
wilzenie Krem na dzien z Aktywna Soja
z linii Neutrogena Formufa Norweska.
Dzieki potaczeniu Formuty Norweskiej
oraz Aktywnej Soi przynosi skoérze na-
tychmiastowe uczucie komfortu, zapew-
nia wlasciwy poziom nawilzenia oraz
skuteczng ochrone przed destrukcyjnym
dzialaniem czynnikéw atmosferycznych.
Lekka konsystencja sprawia, iz krem
natychmiast i catkowicie si¢ wchlania,
pozostawiajac skére doskonale elastycz-
na, gltadka i odzywiona. Nie pozostawia
uczucia tlustej skéry. Krem na dzien za-
wiera filtr SPF 15, ktéry skutecznie chroni
skore przed szkodliwym dziataniem pro-
mieni stonecznych.

Z mysla o nadchodzacym lecie firma
Johnson&Johnson wprowadzila na ry-
nek, nawilzajacy krem na dzien do skéry
normalnej i mieszanej Holiday Skin. Jego
szybko wchianiajaca sie formula zawiera
witaminy i kompleks nawilzajacy, ktory
dodatkowo zostal wzbogacony odrobing
substancji samoopalajacej. Dzigki temu
skora nie tylko pozostaje delikatna i na-
wilzona przez caly dzien, ale juz po 3-4
dniach stosowania uzyskuje piekna, deli-
katng i réwnomierng opalenizne, utrzy-

mujaca sie, jesli
produkt jest apli-

kowany codzien- shwsons
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Firma Miraculum _som
wyspecjalizowala '

si¢ w seriach prze-

znaczonych  dla

kobiet, ktore ukon-

czyly 35. rok zycia. W ofercie znajduja
si¢ preparaty zapobiegajace starzeniu si¢
skory, jak rowniez kosmetyki dla cery doj-
rzatej, ktore majq za zadanie walczy¢ z wi-
docznymi objawami uptywu czasu.

W nich gtéwnie stosuje sig sktadniki odbu-
dowujace struktury kolagenu, wypychaja-
ce zmarszczki oraz gleboko regenerujace,
poprawiajace jedrnos¢ i elastycznosc.
Oczywiscie wazne jest réwniez regularne
nawilzanie skdry, zapobieganie utracie
wody z naskdrka (Hydra Therapy) oraz
skuteczna i petna ochrona przed skutka-
mi szkodliwego promieniowania UV (np.
krem na dzien Sensitive Skin) - zaznacza
Monika Superniak, manager ds. PR Gru-
py Kolastyna. Wszystkie serie skladaja sie
z kilku produktéw pozwalajacych klient-
kom kompleksowo pielegnowac cere.

Kosmetyki przeznaczone dla kobiet

w kazdym wieku oferuje réwniez Kola-
styna. Bardzo popularne serie, to m.in.
,Nastolatki” - linia przeznaczona do
kompleksowej pielegnacji mtodej skory
(po 12. roku zycia), czy tez Piekno Natury
Plus - seria oparta wylacznie na natural-
nych sktadnikach, polecana dla Pan po 20.
roku zycia.

Firma zapowiada wprowadzenie na ry-
nek nowej serii pielegnacyjnej dla skory
dojrzatej, a takze bardzo suchej i suchej po
25. roku zycia opartej na sktadnikach na-
turalnych: kwasach owocowych, olejkach
czy fitohormonach. Ponadto seria dla
kobiet 40+ oparta jest na nowoczesnych,
efektywnych sktadnikach aktywnych
pomagajacych wygra¢ walke o jedrng i
gladka cere. Jak podkresla Monika Su-
perniak, kazda z klientek moze w ofercie
Kolastyny znalez¢ linie odpowiadajace jej
preferencjom z uwzglednieniem rodzaju
skory (sucha, tlusta, naczyniowa) i wieku.
Serie posiadajg bardzo estetyczne opako-
wania i nowoczesne, ulatwiajace dozo-
wanie kosmetykow - stoiczki, aplikatury.
Atutem jest takze atrakcyjna cena produk-
tow.

Specjalnej serii dla mezczyzn nie ma

w swojej ofercie Ziaja. Jednak, jak pod-
kresla Malgorzata Duszczyk z dziatu PR,
wiele kosmetykdw przeznaczonych jest
zaréwno dla mezczyzn jak i dla kobiet.
Jako przyktad wymieni¢ mozna krem

z serii Oliwkowej, ktory dzieki swojej lek-
kiej formule moze by¢ uzywany réwniez

przez mezczyzn po goleniu. Podobnie
,brzydsza pte¢” moze stosowac krem do
rak Oliwkowy i zel myjacy.

Z serii Biomin jogurtowa dieta skdry - pa-
nowie chetnie stosuja delikatny, nawilza-
jacy krem do pielegnacji twarzy podraz-
nionej goleniem.

Uszczelnianie i remodelowanie

Nowa, kompleksowgq oferte kosmetykow
do pielegnacji twarzy, ktéra zaspakaja po-
trzeby nawet najbardziej wymagajacych
klientow przygotowata na wiosne

i lato marka Lirene Dermoprogram. Port-
folio produktéw obejmuje wszystkie naj-
wazniejsze elementy pielegnacji twarzy:
oczyszczanie, nawilzanie, uelastycznia-
nie, regeneracja i redukcja zmarszczek.
Na program pielegnacyjny Lirene sklada
sie piec¢ serii, kazda odpowiadajaca za
okreslony ,skutek pielegnacyjny”.

Linia BEAUTY CARE to dziesie¢ niezwy-
kle delikatnych i skutecznych kosmety-
kéw oczyszczajacych, od mleczka i toniku
poczynajac, poprzez kilka rodzajow zeli
do mycia twarzy (np. Nawilzajaco-koja-
cy zel do mycia twarzy), a na peelingach
konczac.

Linia AQAU to kremy i maseczki odpo-
wiedzialne za prawidtowe nawilzenie
skéry. We wszystkich kosmetykach tej
linii zastosowano formuty nawilzajace
glebokie warstwy naskdrka, dajace efekt
,uszczelnienia skory” przed utrata wilgo-
ci. Zachowanie mtodosci i witalnosci ské-
ry gwarantujg kosmetyki wchodzace

w sktad linii ANTI-AGING. Szeroki wy-
bor kremdw (sze$é preparatéw) oraz dwie,
wyjatkowe maseczki w saszetkach nie
tylko redukuja istniejace zmarszczki, ale
zapobiegaja powstawaniu nowych. W re-
cepturach kosmetykéw tworzacych linie
ANTI-AGING zastosowano nowoczesne
sktadniki aktywne - substangje lipolifi-
lowe, hydrofilowe, ktore sa selektywnie
i efektywnie uwalniane w glab skory,
wspomagajac procesy odnowy naskorka.
Na szczegdlng uwage w tej linii zastuguje
Krem remodelujacy owal twarzy,

w ktédrym zastosowano proteiny ze stod-
kich migdaléw oraz olej z czarnych porze-
czek bogaty w kwasy Q3 i (6, o silnym
dziataniu liftingujacym, modelujacym

i napinajacym skore.

Folacyne - skladnik o udowodnionym
skutecznym dziataniu regenerujacym

i uelastyczniajacym zastosowano az

w dwoch liniach do pielegnacji twarzy Li-
rene. Pierwsza z nich FOLACYNA to ze-
staw kremdw (do pielegnacji twarzy, szyi
, okolic oczu), ktéry dzieki precyzyjnie do-
branym, innowacyjnym sktadnikom dzia-
la silnie regenerujaco i przeciwzmarsz-
czkowo. Natomiast linia Folacyna Intense
™ to prawdziwa rados¢ z odmladzania -
moéwi Ilona Szczerbinska z Laboratorium
Kosmetycznego Dr Irena Eris. Oparcie

7 Hurt. Detal



formut o odpowiednio wysokie dla skéry
dojrzatej stezenie Folacyny - kwasu folio-
wego, intensyfikuje skuteczno$¢ przeciw-
zmarszczkowa kosmetykow. Widocznym
efektem stosowania linii Folacyna Intense
™ jest mtodsza, jedrna i elastyczna skora
- dodaje.

Wszystkie kosmetyki do pielegnacji twa-
rzy Lirene przeznaczone sg zaréwno dla
kobiet, jak i dla mezczyzn.

Na skore wrazliwa i sktonna do
alergii

Kosmetyki AA produkowane przez Labo-
ratorium Farmaceutyczno-Kosmetyczne
Oceanic, polecane sg osobom o skorze
wrazliwej i sktonnej do alergii. W ofercie
firmy znajduje si¢ ponad 270 réznego ro-
dzaju preparatow do pielegnacji twarzy
i ciata, dla kobiet, mezczyzn, mlodzie-
zy i dzieci. Kazdy produkt przechodzi
szczegdtowe badania dermatologiczne
na osobach z chorobami alergicznymi i o
wrazliwej skorze w Klinice Dermatologii
Akademii Medycznej w Gdansku.

Jak zapewnia Jolanta Gérska PR ma-
nager w firmie Oceanic - marka AA to
najnowoczesniejsze polskie kosmetyki
antyalergiczne, zawierajace najwyzszej ja-
kosci surowce oczyszczone ze zwigzkow
alergizujacych, produkowane i kontrolo-
wane wedtug norm przemystu farmaceu-
tycznego, co gwarantuje skutecznos¢ ich
dziatania i bezpieczenstwo stosowania.
Dzieki wieloletniemu doswiadczeniu,
profesjonalizmowi i rzetelnemu podejéciu
do produkdji preparatow pielegnacyjnych
marka AA stata si¢ najlepiej znang i naj-
wyzej ceniong marka kosmetykéw anty-
alergicznych w Polsce - dodaje. Badania
pokazuja, ze kosmetyki AA stosowane sa
przez duzo szersza grupe klientdw, nie
tylko przez osoby o skorze wrazliwej

i sktonnej do alergii.

Nowoscig w ofercie firmy Oceanic jest se-
ria AA Help - przeznaczona dla oséb, kto-
re maja wrodzong lub nabyta nadwraz-
liwos¢ skoéry, alergie kontaktowq skory,
cechy skory atopowej, czy zle toleruja
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kosmetyki i wyroby chemii gospodarcze;j.
Kosmetyki AA Help nie posiadaja sub-
stangji potencjalnie draznigcychialergizu-
jacych, takich jak kompozycje zapachowe,
barwniki, a kremy z tej serii nie zawieraja
réowniez konserwantow. Linia gwarantuje
komplementarna pielegnacje twarzy i cia-
ta. W jej sktad wchodza: Krem-zel do my-
cia twarzy, Mleczko do demakijazu, Tonik
oczyszczajacy, Krem nawilzajacy, Krem
potttusty, Krem ttusty, Emulsja do mycia
ciata, Balsam do ciata.
Jolanta Gorska podkresla, ze skora mez-
czyzn rdzni sie od skory kobiet, poniewaz
jest grubsza i bardziej tlusta. Ze wzgledu
na codzienny zabieg golenia, wymaga sto-
sowania preparatéw o dziataniu tagodza-
cym i kojacym podraznienia. Dla Panéw
firma Oceanic linie do pielegnacji twarzy
i ciata AA Men, ktora jest oparta na najno-
woczesniejszych techno-

logiach. Linia ta gwarantuje komplemen-
tarng pielegnacje twarzy i ciata.

W jej sktad wchodza: Zel do mycia twa-
rzy, Delikatna pianka do golenia, Balsam
po goleni, Zel po goleniu, Krem nawilza-
jacy, Krem energizujacy o dziataniu prze-
ciwzmarszczkowym SPF 6, Zel do skéry
wokot oczu dziatajacy kojaco i ochronnie,
Zel pod prysznic, Zel do higieny intymnej
oraz dezodoranty z kompozycja zapacho-
wa i bezzapachowy.

-
Podstawa
Pielegnaciji
Kompletny program
pielegnac}i_ twarzy

w 3 Krokach
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Ekstrakty z owocow

Jak zaznacza Malgorzata Grabska, PR
manager z L'Oreal, firma na sezon letni
poleca przede wszystkim kosmetyki od-
powiadajace za wtasciwe nawilzenie. Li-
nia Garnier Skin Natura - Ultra Swiezo$¢
ma zapewni¢ od-

1 powiedni poziom

3 © wody w skdrze

oraz  zabezpie-
czy¢ ja przed
wysuszeniem.

Kosmetyki z tej
nowej serii oparte
, I sa na ekstrakcie
h" Z winogron oraz
na zywej wodzie
z jabtek, ponadto potaczono ja z witaming
E, ktéra zwalcza wolne rodniki oraz wita-
ming B5, ktora ma wlasciwosci zmiekcza-
jace i odswiezajace. Klienci moga kupi¢
fluid gteboko nawilzajacy do kazdego ro-
dzaju cery oraz krem nawilzajacy
w dwoch  rodzajach
przeznaczony dla cery
normalnej i mieszanej
oraz dla cery suchej
i wrazliwej.

Poza tym, na kazda
pore roku L’Oreal zale-
ca stosowanie Progra-
mu  pielegnacyjnego
Garnier. Kompletny program pielegnacji
twarzy w 3 krokach, to: Oczyszczanie -
Tonizowanie - Nawilzanie. Produkty z tej
serii stworzone sg na bazie naturalnych
sktadnikéw, a dzieki odpowiednio skom-
ponowanym formutom program odpo-
wiada na potrzeby kazdego rodzaju cery.
Zastosowany wyciag z fopianu dziata na-
wilzajaco, wyciagi z passiflory i rézy maja
wlasciwosci tagodzace, natomiast protei-
ny zbozowe i oleje rodlinne zawarte

w kremie na noc pomagaja komoérkom
skéry odbudowaé zrédio energii. Zywa
woda z owocdw w produktach do cery
normalnej i mieszanej odswieza i dynami-
zuje skore.

Anna Sylwiak
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Kosmetyki do pielegnacji twarzy
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Kremy do twarzy

Z badania TGI przeprowadzonego przez
Instytut MillwardBrown SMG/KRC

w okresie od stycznia do grudnia 2005
wynika, ze wéréd kobiet, ktore zadekla-
rowaly uzywanie kremu do twarzy naj-
czesciej uzywanym kremem do twarzy
jest produkt Firmy AVON (21,7%), ktéry
dostepny jest wylacznie w sprzedazy bez-
posredniej. Drugie i trzecie miejsce pod
wzgledem uzywania zajely kremy NIVEA
- Nivea Creme (21,4%) i Nivea Soft (15,1%).
7,4% uzywanych kreméw pochodzito z fir-
my Ziaja, za$ 4,8% z firmy NIVEA - marka
Nivea Visage. Krem - KWIATY POLSKIE
stosuje 4% uzytkowniczek kremdéw do
twarzy.

Kremu do twarzy uzywa az 83,6% bada-
nych kobiet, maseczek i peelingu do twa-
rzy 31%, mleczka do zmywania twarzy
28,7%, toniku do twarzy 25,7%, a zelow

i ptynéw do mycia twarzy 24,5%.

48% uzytkowniczek kremow do twarzy
zadeklarowalo stosowanie tego produktu
jeden raz dziennie, zas 39,2% czeSciej niz
raz dziennie. Do stosowania kremu raz

w tygodniu lub rzadziej przyznalo sie
4,1% z tych Pan.

Maseczki i peelingi do twarzy

W segmencie maseczek i peelingéw do
twarzy, zdecydowanym liderem sa kos-
metyki Firmy AVON- uzywa ich 46% ko-
biet deklarujacych stosowanie tego pro-
duktu Drugie miejsce przypadto firmie,
- Oriflame (8%). Na kolejnych miejscach
uplasowaty sie produkty Dr Irena Eris
6,7% wskazan oraz Nivea Visage (5,8%)
i Soraya (5,6%).

Toniki do twarzy

Podobnie jak w przypadku kremdéw, ma-
seczek i peelingdéw, najczesciej stosowa-
nym przez kobiety, ktére zadeklarowaty
uzywanie toniku, tonikiem do twarzy sa
kosmetyki firmy AVON (29,1%). Bardzo
wysokie wskazania uzyskala marka Ziaja.
az 17,2% uzytkowniczek toniku stosuje
produkty tej firmy.

Na kolejnych miejscach pod wzgledem
uzywania tych kosmetykéw uplasowaty
sie: Nivea Visage (6,8%), Garnier (6,7%),
Soraya (5,1%), Clean & Clear (5,0%). Naj-
wiecej, bo az 46,6% kobiet deklarujacych
stosowanie toniku, uzywa ten produkt je-
den raz dziennie.

Mleczko do zmywania twarzy

wg badania TGI Instytutu Millward-
Brown SMG/KRC, w roku 2005 najchetniej
wybieranym przez uzytkowniczki mlecz-
ka do twarzy bylo mleczko firmy AVON
(29,4%) i Ziaja (14,5% ). Mniej popularne
byty: Nivea Visage (7,7%), Garnier (6,1%),
Soraya (6,1%).

60,1%  kobiet deklarujacych uzywanie
mleczka do twarzy stosuje mleczka do
zmywania twarzy jeden raz dziennie, za$
do stosowania jeden raz w tygodniu lub
rzadziej przyznalo sie 9% sposréd tych
kobiet.

Zele i ptyny do mycia twarzy

W tym segmencie kosmetykéw 36,2%
uzytkowniczek tych produktéw stosuje
marke AVON. Kolejne miejsca to marka
Garnier (9,4%), Nivea Visage (9,1%), Ziaja
(8,7%).

Preparaty na pryszcze

Preparatu Clearskin firmy AVON uzywato
w 2005 roku 28,7% kobiet, ktore zadekla-
rowaly stosowanie takich produktow. Cle-
an & Clear firmy Johnsoné&Johnson - 14%,
za$ Clearasil -12,8%.

RYNEK KOSMETYKOW DO TWARZY - Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Ltrs /

udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 1000 PLN /
udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment Zamiarza aniarza
Styczen’04 - Styczen’05 - (%1 p%) Styczen’04 - Styczen’05 - (%1 p%)
Grudzien’04 Grudzien’05 Grudzien’04 Grudzien’05
Kosmetyki do twarzy 4 430,5 4 889,2 10,4 570 750,8 643 090,0 12,7
Kremy do twarzy 28,6 29,0 0,4 59,7 60,7 1,1
Maseczki 2,7 2,8 0,1 4,4 4,7 0,3
Toniki 17,9 19,7] 1,9 6,9 6,8 -0,1
Mleczka 21,4 18,7] -2,7 7,9 7,0 -0,9
Kosmetyki do demakijazu 3,9 3,9 0,0 2,3 2,2 -0,0
Kosmetyki do mycia twarzy 4,6 5,1 0,5 3,3 3,3 0,0
Peelingi 1,1 1,6 0,4 1,5 1,8 0,3
Kosmetyki przeciwtradzikowe 19,7 19,2 -0,6 14,1 13,6 -0,6

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie
wartosciowe)

Kosmetyki do twarzy

Typ sklepu , , zmi.,ana
Styczen’04 - Styczen’05 - (p%)
Grudzien’04 Grudzien’05
Hipermarkety>2500 22,7 22,8 0,1
Supermarkety<2500 9,2 8,8 -0,4
Skl.Spozywczo-przemystowe 1,4 1,4 0,0
Skl. Drogeryjne 20,9 29,7 8,8
Skl. Kosmetyczne 29,1 23,1 -6,0
Skl. Wielobranzowe 3,7 2,8 -0,9
Kioski 0,8 0,6 -0,2
\Apteki 11,3 9,9 -1,4
Skl.Spozywcze 0,9 0,8 -0,1

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego
HUrt petal 10
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- Oczywiscie sSwiadomos¢ se
golnie mtodzi ludzie zdaja
row i seks bez zabezpieczer
tora prezerwatyw Viva. O

skupiskach miejskich tem:
jest w innych regionach.
wiegksze zainteresowanie
jakim jest prezerwatywa.

ma wplyw na rynek prezerwatyw. Szcze-
en, jakie niesie ze soba zmiana partne-
5z Lament z firmy Reflex, dystrybu-
e naszych klientow. W duzych
at byc tabu, niestety gorzej
E Swiadomosci i coraz
golnie dostepnym zabezpieczeniem

Czy rynek tych produkto

- W obliczu tak wielu niebezpieczenstw czyhajacych dzis na nas, jak np. choroby prze
noszone droga piciowa czy AIDS, prezerwatywy sa srodkiem, ktéry skutecznie nas
przed nimi zabezpiecza. Dlatego uwazam, ze ten produkt zawsze byt, jest i bedzie nie-
zbedny, a rynek w dalszym ciagu bedzie sie rozwijat - zapewnia Sylwia Pytel.

"

z oferty pan-
viekszym uzna-
entow?

arnosciq ciesza sie ga-
dardowe”, takie jak: Tru-
rezerwatywa nawilzana o aro-
ruskawki), Effect (prezerwatywa
ana z uzebrowana powierzchnig),
lour (prezerwatywa nawilzana w ko-
lorze: zo6ttym, niebieskim lub czarnym).
0za asortymentem prezerwatyw w swo-
jej ofercie posiadamy jedyny w swoim ro-
dzaju Krazek Wibrujacy. Jest to specyficz-
ny gadzet erotyczny, stworzony z mysla o
tych, najbardziej wymagajacych klientach,
aby urozmaicic ich zycie seksualne - infor-
muje przedstawiciel firmy Pepino.

- Oprocz tego, ze bezpieczny seks daje
komfort psychiczny, bardzo bogata ofer-
ta asortymentowa naszej firmy pozwala
czerpac z niego dodatkowa rados¢, co cze-
sto podkreslaja klienci w korespondencji
z nami - informuje Remigiusz Lament.
Mnogo$¢ rodzajow od bieznikowanych,
poprzez zapachowe, kolorowe i o specjal-
nych ksztaltach, koriczac na naturalnych,
daje naszym klientom mozliwosci wy-
boru. Nasze hasto jakos¢ w dobrej cenie,
absolutnie przeklada si¢ na zadowolenie
wszystkich, ktérzy kupuja nasze produk-
ty.

Jak oceniacie Panstwo miniony rok
w handlu w tym segmencie produktow
ie sa plany na rok 2006.




Proszki do prania

Z kazdych dziesieciu srodkéw do prania sprzedanych w Polsce
zarowno w 2004, jak i w 2005 roku - az dziewiec¢ stanowily proszki.
Plyny i zele do prania stanowia wciaz niewielki iloSciowy udziat
w tym segmencie detergentow - lacznie 2,6% (zrédlo: ACNielsen).
Nic nie wskazuje na to, aby proporcje te szybko ulegly zmianie.
Rynek $rodkow do prania w roku 2005 osiagnal poziom blisko
1.100 mIn zl, z czego ponad 954 min zl stanowily proszki (zrodto:

ACNielsen).

Rynek, produkty

- Firma Procter & Gamble jest liderem
rynku proszkéw do prania - informuje
Mikolaj J6zefowicz, PR manager. Nasz
udzial w rynku jest okoto 2 razy wigkszy
od naszego najwigkszego konkurenta.
Najpopularniejszym proszkiem do prania
jest nasz Vizir. Proszek Vizir jest czesciej
kupowany niz wszystkie proszki razem
naszego najwiekszego konkurenta - doda-
je. Naszym proszkiem z najwyzszej potki
jest Ariel, a proszkiem ekonomicznym,
niemniej skutecznym jest Bonux.

Ariel - szczegolnie dobrze spiera zapla-
mienia, rdGwniez w niskiej temperaturze.
Pranie w niskiej temperaturze jest lepsze
dla tkanin a takze dla naszych portfeli -
oszczedzamy prad.

Vizir - jest ekspertem od bieli. Piorac

w Vizirze nawet trudne do doprania rze-
czy takie jak sportowe skarpetki, nie trze-
ba tkanin namaczac ani gotowac.

Bonux - to dobry proszek w ekonomicznej
cenie, bardzo popularny wsréd osoéb, kto-
re musza uwaznie planowa¢ domowe bu-
dzety, a jednoczesnie maja $wiadomos¢,
Ze zupelnie nie optaca sie kupowac prosz-
kéw, ktdre stabo piorg - dodaje Mikotaj
Jézefowicz.

- Wedlug Anny Wapinskiej z firmy Hen-
kel Polska - rynek proszkéw do prania
jest po pierwsze bardzo konkurencyjny,
po drugie w miare stabilny. Wsréd ofero-
wanych proszkéw znajduja si¢ marki

w dwoéch wariantach cenowych - pre-
mium i ekonomicznym. W ofercie firmy
Henkel znajduja sie proszki z obydwu
segmentéw - Persil oraz Rex. Wsrod srod-
kéw do prania, konsumenci zdecydowa-
nie najczesciej wybieraja forme proszku,
duzo mniejsze grono siega po forme zelu.
Najczesciej wybieranymi przez konsu-
mentéw opakowaniami sg te, ktore okre-
$li¢ mozna jako sérednie - od 600 g do 3 kg
(w wersji skoncentrowanej odpowiednio
400 g i 2 kg). Warto podkresli¢, ze w ciaggu
ostatnich 5 lat wyraznie wzrasta znaczenie
duzych gramatur, kupowanych w handlu
nowoczesnym. W kanale tradycyjnym do-
minuje sprzedaz mniejszych opakowarn.
Firma Henkel bada potrzeby konsumen-
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téw po to, by oferowac im produkty

w pelni je zaspokajajace. Dlatego tez for-
muta naszych proszkow jest caty czas
udoskonalana. Nowa receptura proszkéw
Persil gwarantuje doskonale czyste pranie,
bezwzgledne usuwanie plam i fantastycz-
ny, $wiezy zapach. Formuta proszkéw
Rex zostata natomiast opracowana tak, by
zapobiega¢ osadzaniu tzw. kamienia na
tkaninach nawet w czasie prania w twar-
dej wodzie, dzigeki czemu biale ubrania nie
szarzeja. Wérdd tendencji rynkowych w
ostatnich latach obserwujemy wieksze za-
interesowanie konsumentéw produktami
przeznaczonymi do prania ubran koloro-
wych, a takze wariantami zapachowymi.
Kategoria o istotnym znaczeniu jest takze
segment proszkow przeznaczonych dla
0s6b majacych skore wrazliwg i sklonng
do alergii. Odpowiedzig na to zapotrze-
bowanie jest Persil Sensitive,

w wariancie do prania biatego oraz kolo-
rowego. W ofercie firmy Henkel znajduja
si¢ zarowno produkty przeznaczone do
prania ubran kolorowych - Persil Color
Perls, Persil Gel Color, Persil Sensitive Co-
lor, Rex Color Effect, Rex Color, jak

i warianty zapachowe - Persil Freshness
by Silan, czy Rex Spring Flower.

- Reckitt Bencksier to jeden z lideréw na
rynku detergentéw - informuje Marek
Ryfka, category manager w tej firmie.
Obecnie zajmujemy 3 pozycje z udziata-
mi na poziomie 15 vol (2005 zrédto: AC-
Nielsen). Nasze marki to Dosia, Bryza,
Lovela (marka proszkéw dla niemowlat)
oraz Woolite Perta. W tym roku Reckitt
Benckiser bierze udziat w projekcie: ,No-
woczesne proszki do prania w zgodzie
ze srodowiskiem” - wspolnej inicjatywie
producentéow detergentow, wspieranej
przez AISE (Association Internationale de
la Savonnerie, de la Détergence et des Pro-
duits d’Entretien - http://www.aise-net.
org) oraz Polskie Stowarzyszenie Produ-
centéw Kosmetykéw i Srodkéw Czystosci
- dodaje Marek Ryfka.

Plany

- Nasza firma ostatnio przeszia wylacznie
na nowoczesne proszki skoncentrowane -
twierdzi Mikotlaj Jézefowicz z Procter &
Gamble. Konsument na przyklad zamiast
opakowania 3kg kupuje opakowanie 2kg,
aby wykonac te sama ilos¢ 20 pran.

W zwiagzku z koncentracjqa proszkow,
wprowadziliSmy nowe formutly wszyst-
kich proszkéw. W zwigzku z tym juz pro-
wadzimy lub w najblizszej przyszlosci be-
dziemy prowadzi¢ intensywne kampanie
reklamowe wszystkich proszkéw. W Arie-
lu - podwoilismy zawarto$¢ odplamiaja-
cych enzymow. Vizir - dzieki specjalnej
musujacej formule lepiej dopiera i utrzy-
muje biel. W proszku Bonux - podkresla-
my obecnos¢ sktadnikéw skutecznie usu-
wajacych tluste plamy.

Co na potce?

- Osobidcie rekomendowalbym utrzyma-
nie pelnej gamy produktéow Woolite Perty
i Bryzy ze wzgledu na silne wsparcie

w mediach - informuje Marek Ryfka z Re-
ckitt Benckiser. Niemniej sadze, ze w in-
teresie detalistéw jest réwniez odpowied-
nia ekspozycja Dosi i Loveli, produkty te
skierowane sa do réznych grup konsu-
mentéw, zaspokajaja rézne potrzeby

inie posiadanie ich w swojej ofercie bedzie
skutkowa¢ obnizeniem obrotu sklepu.

- Poniewaz wszystkie trzy nasze marki
beda przez najblizsze kilka miesiecy inten-
sywnie reklamowane uwazam, ze wszyst-
kie powinny sie znalez¢ na potkach, jako
ze wszystkie beda sie dobrze sprzedawac
- zapewnia Mikolaj Jozefowicz z Proc-
ter & Gamble. W sytuacji ograniczonego
miejsca na podlce sprzedawca powinien
oczywiscie postawic na lidera.
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RYNEK SRODKOW DO PRANIA- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego
Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Kg/Ltrs /

udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment %/ p% % I p%
Styczen’04 - Styczen’05 - (%1 p%) Styczer’04 - Styczen’05 - (% / p%)
Grudzien’04 Grudzien’05 Grudzien’04 Grudzien’05
Srodki do prania 187 037,3 190 050,6) 1,6 110 275,9 109 797,0 -0,4
lproszki 90,5% 90,4% -0,1% 86,8% 86,9% 0,1%
lptyny 1,2% 1,3%) 0,1% 1,4%) 1,5%| 0,1%
zele 1,4% 1,3% -0,1% 2,6%| 2,5%| -0,2%
inne 6,8% 7,0% 0,2% 9,2%) 9,2%| -0,0%

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie
wartosciowe)

Srodki do prania

L e Styczen’04 - Styczen’05 -

Grudzien’04 Grudzien’05
Hipermarkety>2500 37,0% 36,7% -0,4%
Supermarkety<2500 21,8% 24,3% 2,5%
Skl.Spozywczo-przemystowe 12,0% 11,3% -0,7%
Sklepy Spozywcze 6,0% 6,8% 0,8%
Skl. Chemiczne 9,1% 7,3% -1,8%
Skl. Kosmetyczne 3,1% 3,7% 0,7%
Skl. Wielobranzowe 7,1% 6,7% -0,4%
Kioski 4,0% 3,3% -0,7%

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego

@CNielsen

T a vnu business

Z badania konsumenckiego TGI przeprowadzonego przez firme MillwardBrown SMG/KRC w okresie od stycznia do grudnia
2005 roku wynika, ze wsrdd najczesciej uzywanych marek detergentéw do prania sposrod gospodarstw domowych deklaruja-

cych ich uzywanie sa: Vizir - 27,3%, Dosia - 16,1%, Ariel - 10,7%, Bonux - 10,2%, Persil -9,9%, Bryza - 9,0%, Rex -8,4%, E

Automat -3,1%, Pollena 2000 - 2,8%.

- Procter & Gamble

27 3%

- Reckitt Benckiser

-9,0%

- Reckitt Benckiser

16,1%

- Henkel

-8,4%

- PZCussons

-5,5%

- Procter & Gamble

-10,7%

- Procter & Gamble

-10,2%

- PZ Cussons

-3,1%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC. Dane za okres: styczen 2005 - grudzieri 2005.

- Henkel

-9,9%

-5,5%, E

Prezentowane zdjecia proszkéw do prania, mogq nieodpowiadac szacie graficznej produktéw, ktore byty dostepne w roku 2005. Zdjecia stanowig

jedynie pogladowq prezentacje marki.
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Camembert i Brie

- sery pleéniaye

-

Wielu smakoszy twierdzi, ze gdyby musieli wybra¢
sposroéd wszystkich gatunkéw sera tylko jedna grupe,
bylyby to z pewnoscia sery miekkie z biala plesnia,
czyli stynne Camembert i Brie.

wdzigczaja szlachetnym plesniom Penicillium camemberti

lub Penicillium candidum, ktére biora udziat w procesie ich
dojrzewania, znakomicie podnoszac smak. W rezultacie powstaje
kremowy gtadki miazsz, ktéry w swej idealnej postaci wyglada
tak, jakby za chwile miat sie rozlac.
Dawniej plesnie rozwijajace sie na tego typu serach pochodzity w
sposob naturalny z powietrza, gdzie wspdtistniaty z innymi dziki-
mi odmianami plesni i drozdzami Obecnie plesnie te wprowadza
sie celowo do pomieszczen, w ktérych dojrzewaja sery. Metoda
ta powoduje ujednolicenie smaku serow wytwarzanych na skale
przemystowa.

Sery Camembert i Brie swoj charakterystyczny smak za-

Na rynku seréw plesniowych w Polsce, ktérego wielkos¢ w roku
2005 byta bliska 6 mIn ton, wiodgcymi producentami sa firmy
- Bongrain Polska Sp. z 0.0. i Hochland Polska Sp. z o.0.

- JesteSmy niekwestionowanym liderem na rynku seréw plesnio-
wych, udziaty rynkowe za rok 2005 siegaja 37% - informuje Mag-
dalena Wawrzyniak, brand manager ser6w plesniowych z firmy
Bongrain Polska Sp. z 0.0. Nasz portfel seréw plesniowych dzieli
si¢ na dwie marki Turek i Sekret Mnicha. Najwiekszy udziat w
portfelu tych serow ma marka Turek z 31% udziatem w rynku,
natomiast marka Sekret Mnicha ma udzialy na poziomie 5%. Po-
siadanie dwoch marek seréw pozwala na kierowanie oferty do
zroznicowanych odbiorcow. Z jednej strony mamy produkty pod
markg Turek, sa to sery typu camembert i brie, adresowane do
konsumentéw serdw plesniowych, ktérzy lubig zréznicowane
smaki, stad tez szeroka oferta seréw z dodatkami (np.: Turek ca-
membert pieprzem, z ziolami, z papryka, z jogurtem) oraz tych,
ktérzy dopiero zaczynaja swoja przygode z serami plesniowymi.
Dla tych ostatnich przygotowalismy specjalny produkt o deli-
katnym smaku i kremowej konsystencji Turek Aksamitek natu-
ralny oraz zupelng nowo$¢ Turek Aksamitek ze szczypiorkiem.
Z drugiej za$ strony mamy produkty pod marka Sekret Mnicha,
ktéra dedykuje produkty do doswiadczonych juz konsumentdw,
poszukujacych nowych smakow w obrebie tej kategorii, stad tez
w portfelu tej marki mozna odnalez¢ takie produkty, jak Sekret
Mnicha camembert z orzechami, czy tez nowos¢ na polskim ryn-
ku camembert wiejski Sekret Mnicha Hermadur - dodaje.

Polski rynek seréw plesniowych jest jednym z mlodszych seg-
mentéw rynku serowarskiego. W poczatkowej fazie rozwoju
osiagat wzrosty nawet do +62% (2000 rok). Jednak z czasem ry-
nek zaczat stabilizowac sie i po ostatnim istotnym wzroscie

w 2004 roku (+21%) w roku kolejnym odnotowalismy jedynie
2% wzrost. Sery plesniowe od kilku lat nie zwiekszaja swojej
penetracji (33%), wiec tak naprawde wzrosty rynku generowane
sa poprzez wzrost spozycia serow plesniowych na glowe - uwa-
za Magdalena Wawrzyniak.

- Wedlug Jacka Wyrzykiewicza z firmy Hochland Polska Sp.
z 0.0. - rynek seréw plesniowych rozwija sie niezwykle dyna-
micznie. Konsumenci siegajacy po te kategorie produktow maja
wysokie oczekiwania, ktére powinny zosta¢ spelnione. Sku-
teczna promocja moze wplynac¢ na rozszerzenie stosunkowo
waskiej obecnie grupy konsumentow tej kategorii, a recepta jest
prosta: trzeba wyprodukowac ser wysokiej jakosci po akcepto-
walnych kosztach, przekona¢ handel, zareklamowa¢ go w me-
diach i wreszcie skloni¢ w ten sposéb konsumentéw do zakupu.
Obecnos¢ Polski w Unii Europejskiej jest szansg na powieksze-
nie rynku seréw plesniowych i mozliwos¢ dotarcia do wielu no-
wych odbiorcow. Rowniez na rynkach zewnetrznych pojawiaja
sie korzysci - gléwnie poprzez wizerunek producenta unijnego.
Rynek seréw plesniowych powinien rozwijac sie ze wzgledu na
argumenty zdrowotne i odzywcze: mleko i jego przetwory za-
wierajg niezbedne dla prawidtowego rozwoju i funkcjonowania
organizmu sktadniki odzywcze. Nie bez znaczenia dla rozwoju
tego rynku jest stosunkowo niski poziom spozycia przetworow
mlecznych na tle rozwinigtych krajow, a takze wieksza dostep-
nos¢ przetworéow mlecznych, poprzez spory potencjal produk-
cyjny i surowcowy - dodaje Jacek Wyrzykiewicz.

Sery plesniowe firmy Hochland to marka Valbon. Sery te odno-
sza sukces dzieki pelnej akceptacji konsumentdw, wlasciwemu
poziomowi dystrybugji i intensywnemu wsparciu marketingo-
wemu. Sery plesniowe uwazane sg za produkt dla smakoszy,
trudno jednoznacznie okresli¢ ich grupe docelowa, poniewaz po
sery Valbon siegaja konsumenci praktycznie w kazdym wieku.
Sery Valbon pojawily sie na polskim rynku na poczatku 2000
roku i w kilka miesiecy zyskaty miano lidera. Produkt ten za-
poczatkowat dynamiczny rozwoju rynku seréw plesniowych w
Polsce. W ofercie znajduja si¢ sery Valbon Camembert, Valbon
Camembert Fit Jogurtowy oraz Brie o zréznicowanej gramatu-
rze i dodatkach (ziota prowansalskie, papryka, zielony pieprz,
oliwka).



Batony

- produkty ,,impulsowe”

Wielu klientow czekajac w kolejce do kasy w
malym sklepie osiedlowym, czy supermarkecie,
spoglada ze smakiem na wystawione na wy-
ciagniecie reki na specjalnych displayach - bato-
ny czekoladowe. Jezeli stoimy sami, to pé1 biedy,
gorzej gdy stoimy w kolejce z naszymi milusin-
skimi. Wtedy batony staja sie dla naszych dzieci
produktem, bez ktoérego nie moga zy¢, a na pew-
no nie beda mialy sily dojs¢ bez ptaczu do zapar-
kowanego przed sklepem samochodu. Siegamy
wtedy na pétke i zwykle kilka réznych batonow
laduje na tasmie kasowej. Dokladamy rowniez
»przy okazji” cos$ dla siebie - najczesciej baton
Snickers, Mars lub Lion.

edtug danych firmy ACNielsen - Panel Han-
Wdlu Detalicznego, wartos¢ rynku batonow

w Polsce (dane VIII'04- VII'05) wynidst po-
nad 640 mln z1 i jest bardzo stabilny. Najwigksza sprze-
daz tych produktow , impulsowych” realizowana byta
w tym okresie poprzez $rednie
i mate sklepy spozywcze (odpowiednio: 24,6% i 23,4%)
oraz supermarkety o powierzchni nie przekraczajacej
2.500 m.kw. (22,4%). Zaledwie 2,3% ogodlnej wartosci
sprzedazy batonow zrealizowaly kioski. Udziat bato-
noéow w catym polskim rynku , confectionary market”
wynidst w roku 2005 ponad 12%.

Z badania konsumenckiego TGI przeprowadzonego
przez firme MillwardBrown SMG/KRC w okresie od
stycznia do grudnia 2005 roku wynika, ze 3,3% spo-
srod osob, ktore deklaruja spozywanie batondw spozy-
wa je codziennie; a raz w tygodniu 19% sposrod nich,
zas jeden raz w miesigcu lub rzadziej 20,2%.

29,8% smakoszy batonow stwierdzito, ze siega po ba-
ton Snickers (Masterfoods), 15,1% po baton Mars (Ma-
sterfoods), 14,6% po baton Lion (Nestlé). Baton Pawe-
fek (Wedel) spozywany byt przez 12,2% badanych, zas
baton 3 Bit (Kraft Foods) przez 11,3%. Na kolejnych
trzech miejscach uplasowaty si¢ marki batonow firmy
Masterfoods: Twix - 9,3%, Milky Way - 6,7%, Bounty
- 6,4%.

Hurtspery) 16

O komentarz do biezacej sytuacji rynkowej w tym segmen-
cie stodyczy poprosiliSmy przedstawicieli producentow.

- Rynek batonéw charakteryzuje si¢ duza iloscig graczy

i ostrg konkurengja - twierdzi Lukasz Sobotkowski, product
manager z Nestlé Polska S.A. Impulsowy charakter zakupu
tej kategorii sprawia, Ze najwazniejsza jest silna, gwarantuja-
ca satysfakcje konsumenta marka produktu i odpowiednia
ekspozycja produktu w punkcie sprzedazy. Nestlé nalezy do
grona lideréw na rynku batondw, a batony Nestlé plasuja sie
w czotdwce pod wzgledem udzialéw rynkowych - Lion to nr
2, KIT KAT nr 3 na rynku (zrédio: Nestle Polska za ACNielsen
MS vol. MAT FM 06). W segmencie batonow oferujemy kon-
sumentom produkty takich marek jak: KIT KAT z nowymi
wariantami smakowymi: Peanut Butter i White oraz LION

z nowym wariantem - LION Biaty.

W pazdzierniku 2005 portfolio zostato rozszerzone o baton
AERO, ktory juz po 6 miesigcach na rynku zdobyt 1,6% udzia-
16w warto$ciowych (zrédto: Nestle Polska za ACNielsen MS
val. FM 06). W najblizszych latach przewidujemy miarowy
wzrost rynku batonéw wynikajacy przede wszystkim z in-
nowacji i wsparcia mediowego wprowadzanych przez gtow-
nych graczy rynkowych.

- Wedlug Anny Szmyt, starszego kierownika marki w firmie
Jutrzenka S.A. - producenta batonéw Alibi - rynek batonéw
rozwija si¢ dynamicznie. Jest to jeden z najszybciej rosnacych
segmentdw stodyczy. Na podstawie danych z panelu AC
Nielsen wielkos¢ segmentu batonéw wynosi okoto 23.000 ton
rocznie. Spodziewamy sie jej dalszego rozwoju - dodaje.

- Podobnie uwaza Dawid Wasowicz z firmy Wawel S.A,
twierdzac, ze rynek batonow w Polsce jest rynkiem wciaz ros-
nacym, na ktérym jego firma stara sie znalez¢ rdowniez miejsce
dla swoich produktéw. Rynek stodyczy, a w szczegdlnosci ba-
tondw z pewnoscig utrzyma tendencje wzrostowsa, poniewaz
konsumenci maja coraz mniej czasu na positki i czesto podja-
daja réznego rodzaju przekaski - w tym batony. Z pewnoscia
bedzie mozna zauwazy¢ wieksza obecnos¢ produktéw typu
“light” oraz zwiekszenia udzialéw tego rodzaju asortymentu.
Oferta firmy w tym segmencie rynku jest dos¢ szeroka

i obejmuje kilka wariantéw produktéw takich jak batony Da-
nusia, Maciek, Adas, Jacek, Ikar, baton Studencki, Michatki
Zamkowe w formie batonika oraz x-plode ze strzelajacym
nadzieniem.
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Batony Masterfoods Polska

Liderem ws$rod producentéow bato-
néw jest firma Masterfoods Polska.
Kazdy handlowiec w branzy FMCG, a
na pewno kazdy wlasciciel sklepu spo-
zywczego zna takie marki jak Mars®,
Snickers®, Twix®, Bounty®, Milky
Way®, czy NoName®. Czy potrafilby
jednak powiedzieé¢ o tych produktach
co$ wiecej niz kolorystyka opakowa-
nia, orientacyjna cena, czy tez ilo$¢
batonoéw w opakowaniu zbiorczym?
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Mars®
o

Historia tego niezwyklego batonika roz-.
poczeta sie w Tacoma (stan Washington) .
w Stanach Zjednoczonych w roku 1923.
Wtedy pefen pomystéw Frank Mars z 400 ¢
dolarami w reku rozpoczal dziatalnosc-
,Mars Candy Factory”. W Europie bato- -
ny Mars® zostaly wprowadzone na ry-.
nek po raz pierwszy w Wielkiej Brytanii ;
w 1932 roku przez mlodego Amerykani-*
na Forresta Marsa - syna zatozyciela Mars -
Incorporated. Byly one produkowane -
w matej fabryce w miasteczku Slough. .
W tamtym okresie wiekszo$¢ czekolad ;
produkowano jako proste, solidne tab-:
liczki. To baton Mars® potaczyt warstwy -
nugatu, karmelu i gestej mlecznej czeko-+
lady. Od lat smak batonika Mars® pozo-.
staje niezmienny i wyjatkowy.

Historia marki

Informacje handlowe

Obecnie w Polsce pod marka Mars®
sprzedawane sa:

- Baton Mars® 48 g i
- Mini batoniki Mars® 19,7 g sprzedawa -
ne jako sktadnik oferty , Twéj Mix”® oraz.
5-cio paki dostepne w hiper- i supermar-,
ketach )
- Lody Mars® i

Grupa docelowa

Marka Mars® jest kierowana do miodzie-
zy w wieku 16-24 lat, otwartych, pozy-
tywnych i oczekujacych od zycia wiecej.*
Miodych lubigcych zyé poza domem, -
gdzie spotykaja sie ze znajomymi, razem .
bawia. Cenig sobie zycie ,tu i teraz” lubig .
zy¢ chwilg - wydaja spora czesé swoich
pieniedzy na przyjemnosci (rowniez sto-*
dycze).

Najwazniejsze cechy marki

- Wyjatkowy i unikalny smak potaczenia
nugatu, karmelu i mlecznej czekolady,

- Czarne opakowanie z czerwonymi cha-
rakterystycznymi literami,

- Najwyzsza jakos¢ produktu.

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

© 5 5 0 0 5 0 5 0 085 0 5 008 0508080808080

Snickers®

SVICKERS)

Historia Marki

e e e e 000 s o0

¢ Snickers® to nugatowe nadzienie
: z orzeszkami ziemnymi oblane karmelem
- i mleczna czekolada. Az trudno uwierzy¢,
. ze utozsamiany z zaspokajaniem glodu
. i niespozyta energig baton Snickers® ma
: dzi$ juz ponad 80 lat. Poczatki siegaja 1923
- roku, ale dopiero w 1930 baton doczekat
. si¢ czekoladowej polewy i od tego momen-
. tu zostal wprowadzony na rynek amery-
. kanski pod marka Snickers®. Z ciekawo-
3 stek warto doda¢, ze nazwa marki zostata
» wzigta od jednego z koni wyscigowych ro-
. dziny paristwa Mars. Marka Snickers® w
. Polsce byta dtugo dostepna jedynie w tzw.
¢ Pewexach, posréd innych zachodnich pro-
* duktéw. Na potkach sklepowych produkt
. zagoscit na dobre w 1992 roku. Od tamtej
. pory marka Snickers® w bardzo aktyw-
. ny sposob jest obecna na polskim rynku.
¢ Przeprowadzono wiele aktywnosci kon-
- sumenckich (promocje, serie limitowane
- nowych produktéw marki Snickers®), a
. kampanie reklamowe wspierajace rozwdj
. marki stale wyznaczajq czoldwke w sposo-
: bie docierania do konsumentow - mtodych
: i coraz bardziej wymagajacych ludzi.

- Grupa docelowa

. Marka Snickers® skierowana jest mto-
¢ dych ludzi w wieku 16-23 lata, ktérzy
- czesto siegaja po stodkie przekaski. Cha-
- rakteryzuje ich wysoka aktywno$é zy-
. ciowa, spontanicznosé¢ reakcji, poczucie
. wolnosci i niezaleznosci. Ci mtodzi ludzie
prowadzac aktywne zycie nie chca zwal-
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Twix®

Historia marki
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. Marka Twix® jest znana w $wiecie juz od
: blisko 40 lat. W Polsce Twix® jest sprze-
» dawany od 1992 roku, a w Anglii od 1966.
. Twix® nicustannie zdobywa tysigce fa-
 now. Twix® jest caty czas taki sam, w jed-
. nym wymiarze i oczywiscie podwdjny, bo
* we dwojke razniej. To prawdziwy smako-
: yk, ktory chrupie juz kilka pokolen.

. . Informacje handlowe

. Obecnie w Polsce pod marka Twix® sprze-
: dawane sa:

- - Batonik Twix® w opakowaniach 53,3 g.

. - Mini batonik Twix® 2,5¢ sprzedawane
. jako skladnik oferty ,Twoj Mix"® oraz 5-
: cio paki dostepne w hiper - i supermarke-
- tach.

- - Lody Twix®.

»
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nia¢ tempa. Maja codziennie mnoéstwo
rzeczy do zrobienia, a zatrzymanie sie,
zeby zaspokoi¢ gléd, to dla nich strata
czasu. Baton Snickers® ma wszystko,
czego w momentach chwilowego gto-
du potrzebuja - energetycznego orze-
cha, stodyczy karmelu i smaku mlecznej
czekolady, a calo$¢ w przystepnej formie
batona.

Informacje handlowe

Rodzina produktéw marki Snickers® do-
stepnych w sklepach w Polsce:

- Batony w stalej ofercie - Snickers®
standard 55g, Snickers® Super 85g, - Sni-
ckers® Cruncher 40g.

- Batony w seriach limitowanych - Sni-
ckers® Crazy Peanut 51,5g.

- Kremy czekoladowe - Snickers® 200g, -
Snickers® 360 g.

- Batoniki minis - Snickers® minis 19,7¢g
sprzedawane jaki skfadnik ofert ,Twdj
Mix"® .

- Lody Snickers® 48g.

Najwazniejsze cechy marki

- Duze kawatki orzeszkoéw - konkureneyj-
ne produkty nie maja ich az tak duzo i nie
w tak wielkich kawatkach.

- Doskonale dobrane sktadniki, nadajace
batonowi oryginalny, fatwo rozpoznawal-
ny smak.

- Snickers® jest przez wszystkich postrze-
gany jako luzna, miodziezowa marka,
zwiazana ze sportem i aktywnoscia.

- Szybko zaspakaja gtéd - konsumenci
spontanicznie poréwnuja ten baton do ba-
terii, ktéra pozwala im zregenerowac sity.
- Najwyzsza jako$é produktu.
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Grupa docelowa

Marka Twix® jest skierowana do aktyw-
nych miodych ludzi, ciekawych swiata,
ktorym do dobrej zabawy brakuje tylko
czegos pysznego. Przemawia do osob,
ktore wiedzg, ze na batonik Twix® trzeba
zrobi¢ przerwe. I to podwojna!

Najwazniejsze cechy marki

- Mleczna czekolada, stodki, kuszacy kar-
mel, ktory sie ciggnie i chrupiace
ciasteczko.

- Pyszny smak, na ktorym zawsze mozna
polegac

- Najwyzsza jakos¢ produktu

17 Hurt. Detal
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. Historia marki

. Bounty® zostal wprowadzony na rynek
. w 1951 roku, od razu jako dwa kawatki
. kokosowego nadzienia oblanego mleczna *

» czekolada. .

. Obecnie w Polsce pod marka Bounty®
: sprzedawane sa:

. - Baton Bounty® 57 g. :
. - Mini batoniki Bounty ® 28,5 g sprzeda-
. wane jako sktadnik oferty ,Twdj Mix"®:
: oraz 5-cio paki dostepne w hiper- i super- -
- marketach. .
. - Lody w formie batonika Bounty®.

: Grupa docelowa

Marka Bounty® kierowana jest do mto-+

. . Historia Marki

o °

‘NoName®

—a e S

.

. . Historia marki

: Milky Way® zostat stworzony w 1923 roku -
* przez Franka Marsa jako lekkie i puszy- .
- ste nadzienie oblane mleczna czekolada.
< W 2005 Masterfoods stworzyt nowy wa- .

: . riant znanej marki nazwany Milky Way® -
. ¢ uliczny styl graffitti - czarne, Zotte i srebr-

. Informacje Handlowe . « Minute.

: Informacje handlowe

. . Obecnie na polskim rynku dostepne sa:

¢ . -Milky Way® batonik 23,5 g

: - Milky Way®

- truskawkowy batonik 23,5 g

< - Mini batonik Milky Way® 16,7 g sprze-
. dawane jako sktadnik oferty , Twdj Mix”®

.

¢ oraz 5-cio paki dostepne w hiper

: i supermarmetach
- - Milky Way® Cripsy Rolls 25 g - chrupia-

. . ce rurki z mlecznym nadzieniem

. - Krem do pieczywa Milky Way® 170 g

. nowodci i szukajacy nowych, ciekawych: ©

- Najwazniejsze cechy marki
. Niezmienng najbardziej charakterystycz-:
* na cecha produktéw Bounty® sa:

)

. dziezy w wieku 16-24 lat, otwartych na. .1300g

- Lody Milky Way®

: doznan. Nie jest im obca ucieczka od co-* :~ Milky Way® Ameo (Crispy Rolls_25 g -

+ dziennoéci w $wiat marzeni . . chrupiace rurki z mlecznym nadzieniem

. - Milky Way® Minute ™ 39 g - pozyw-

ne ciasteczka zbozowe w 3 wariantach

* (z jogurtem i muesli, jogurtem i truskaw-

. « kami, z kremem mlecznym, truskawkami

. i czekolada).

.

- - Wyjatkowy i unikalny smak potaczenia: -

. $wiezego kokosu oblanego mleczna cze-: . 7
. . rodzinie.

¢ kolada.

* - Niebieskie opakowanie z biatymi lltera-
- mi oraz charakterystyczna palma.

. - Najwyzsza jako$¢ produktu. i

Hurts oty 18

. Grupa docelowa

Milky Way® jest marka, ktéra mysli o
Dlatego tez gtéwnie skiero-

. wany jest do matek z dzie¢mi w wieku
+ ©2-12 lat odpowiedzialnych za biezace
- zakupy, cenigcych zdrowie i dobro ro-

dziny. Milky Way® odpowiada na po-

| trzebe matek, ktdre chca zapewni¢ swojej

rodzinie szczesliwe i petne radosci zycie

* i rownoczesnie podejmowaé odpowie-

dzialne wybory dotyczace zywienia.

. W zwiazku z powyzszym marka Milky

Way® posiada w wojej ofercie cos dobre-

¢ godla poszczegdlnych cztonkéw rodziny,

s p.:
- - Batonik Milky Way® jako pyszna prze-

.

. kaska dla dziecka.

.- Milky Way® Minute ™ jako poranna
: przekaska dla matek.

- - Milky Way® Ameo jako zastuzona przy-
. jemno$¢ dla matek.

. - Milky Way® krem do pieczywa jako ele-
: ment $niadania dla catej rodziny.

- Najwazniejsze cechy marki

o e o o

- Dbato$¢ o dobro rodziny i rodzinng at-

. mosfere
L - Naturalne sktadniki: mleko, jogurt, ziar-

na zboz, owoce.

. - Najwyzsza jako$¢ produktu

.

.

. Baton NoName® to nasz polski produkt
wymyslony i produkowany w fabryce Ma-
. sterfoods Polska w Sochaczewie. Od poto-
. wy 2005 roku NoName® zmienit srebrno
. szara szate graficzng na bliski mlodziezy

* ne nieregularne elementy graficzne.

.

. Informacje handlowe

. :NoName® to jeden z najtafiszych na ryn-

.

ku batonikéw. Obecnie na krajowym ryn-
. ku dostepny jest batonik NoName® 35g.

: Grupa docelowa

: : Wysokiej jakosci sktadniki powoduje,
- ze NoName® jest chetnie jedzony przez

. Milky Way®

Pt

miodszych klientéw z mniej zasobna kie- .

. szenig.

.

. Najwazniejsze cechy marki

: - Smak potaczenia karmelu, chrupiacego
« ryzu i mlecznej czekolady.

. - Charakterystyczne opakowanie z napi-
. sem NoName®.

! - Bardzo atrakcyjna cena.

: - Najwyzsza jakos¢ produktu.

. Zrédlo: Masterfoods Polska



Obrot opakowaniami w handlu
detalicznym - problemy z VAT

skiej, zostat wprowadzony nowy system podatku VAT. Od tego
dnia zmienily sie takZe przepisy dotyczace obrotu opakowaniami

zwrotnymi. Polska musiata przystosowac swoje regulacje do rozwiazan
przewidzianych w prawie europejskim. Obecnie przepisy przewiduja, iz
fakture za wydane opakowania zwrotne wystawia sie nie pézniej niz 7
dnia po dniu, w ktérym umowa przewidywata zwrot opakowan. Jezeli
w umowie zas nie okreslono daty zwrotu opakowan, to fakture

VAT-em od wartosci opakowan wystawia sie nie pdzniej niz 60-

go dnia od dnia wydania opakowan. W praktyce obrotu niestety

znaczna czes¢ podmiotow, w tym w szczegdlnosci detalistow, ig-
noruje powyzsze regulacje. Takze niektérzy dystrybutorzy i producenci
dziataja tak jakby dokonywali rozliczenia opakowan w oparciu o przepi-
sy nieobowiazujacej juz starej ustawy o VAT. Przed wejsciem do Unii Eu-
ropejskiej bowiem obrét opakowaniami zwrotnymi co do zasady zawsze
byt wylaczony z zakresu VAT, chyba Ze opakowania byly przedmiotem
sprzedazy.
Nalezy bowiem podkresli¢, ze wskazane wyzej przepisy o VAT dotycza
wszystkich jednostek w taricuchu produkgji i dystrybucji. Dotycza pro-
ducent6éw, dystrybutordw, jak i detalistow.
W zwigzku z tym kazdy z podmiotéw dokonujacych obrotu opakowa-
niami zwrotnymi musi przyjac i okresli¢ zasady na jakich wydaje towar
w opakowaniu zwrotnym dla swoich klientéw. Jednym z wariantow jest
uznanie, iz dokonywana jest sprzedaz opakowan. Przyktadowo detali-
sta moze przyja¢ rozwiazanie, zgodnie z ktéorym w kazdym przypadku
gdy klient nabywa towar w opakowaniu zwrotnym, dokonywana jest
sprzedaz zaréwno towaru, jak i opakowania. Oczywiscie w takiej sytu-
agji sprzedaz opakowania powinna by¢ odnotowana na kasie fiskalnej.
Powinien by¢ wykazany podatek nalezny VAT, ktory nastepnie powi-
nien zostac¢ odzwierciedlony w deklaracji VAT.
Alternatywnym rozwigzaniem jest np. okreslenie, iz klienci zobowigzani
sa dokonywac zwrotu opakowan w okreslonych terminach. Oczywiscie
trudno sobie wyobrazi¢, aby placowki handlu detalicznego zawieraty
umowy z konsumentami, ktére okreslatyby termin zwrotu opakowan. W

Od 1 maja 2004 r., z dniem przystapienia Polski do Unii Europej-

Formy opodatkowania

zwiazku z tym, jezeli dany sprzedawca detaliczny uznaje, ze wydawane
opakowania nie s przez niego sprzedawane i jest tylko pobierana kau-
gja, a z tytulu pobrania kaugji nie jest odprowadzany podatek nalezny, to
woéwczas bardzo istotne znaczenie
maja wskazane wyzej przepisy. W
takiej bowiem sytuacji, jezeli opa-
kowanie nie zostatoby zwrdécone w
ciggu 60 dni, to w 60-tym dniu od
daty wydania danego opakowa-
nia (np. butelki, czy skrzynki) dla
sprzedawcy, ktory pobrat wczes-
niej kaucje, powstatby obowiazek
naliczania podatku VAT. Brak nali-
czania podatku VAT powodowatby
powstanie zaleglosci podatkowej.
Oznacza to, iz organy podatkowe
moglyby okresli¢c kwote zalegtego
VAT-u, 30% sankcje w VAT oraz od-
setki od zaleglosci podatkowych. Ponadto, organy podatkowe zapewne
dazylyby do wymierzenia takze sankcji wynikajacych z przepisow ko-
deksu karnego skarbowego.

Na zakoniczenie nalezy jeszcze raz podkresli¢, iz powyzsze zasady do-
tycza takze producentéw i dystrybutoréw. W tym kontekscie takze te
podmioty musza przyjac¢ odpowiednie rozwigzania. Zarazem kazdy, kto
nie zwraca wszystkich opakowan pobranych od swojego dostawcy, moze
oczekiwac od niego faktury VAT za nie zwrdcone opakowania. Detalista
wiec powinien w takim przypadku oczekiwac od dystrybutora faktury
VAT za nie zwrdcone opakowania, zas dystrybutor powinien oczekiwac
od producenta faktury VAT za nie zwrdcone opakowania.
Podsumowujac wiec przedstawione powyzej uwagi nalezy uznac, iz dla
wszystkich podmiotéw dokonujacych obrotu opakowaniami zwrotnymi
(butelkami, skrzynkami, paletami, itp.) niezwykle istotne i wazne jest
to, aby przyjety one racjonalna i spdjna, przede wszystkim zas zgodna
z przepisami podatkowymi polityke rozliczen w zakresie podatku VAT,
dotyczaca opakowan zwrotnych.

Robert Bem,
doradca podatkowy
Grupy Zywiec S. A

Podatkowa ksigga przychodow i rozchodow - Opodatkowanie na zasadach ogélnych

zastosowac do wszystkich rodzajow dziatalnosci. Jest odpowied-

nia dla firm, nie posiadajacych wysokiego dochodu lub tych, ktére
nie przewiduja dochodu w pierwszym okresie dziatalnosci. Jezeli nie za-
deklaruje sie wyboru innej formy opodatkowania (tj. ryczattu od przy-
chodéw ewidencjonowanych albo karty podatkowej lub wedtug 19%
stawki podatku), podatek dochodowy odprowadzany jest wediug skali
progresywnej. W tym sposobie opodatkowania, uzyskanie dochodu do
kwoty réwnej 2789,89 ztotych, nie powoduje obowiazku podatkowego
(tzw. kwota wolna od podatku). Dopiero po przekroczeniu tej kwoty
nalezy uisci¢ nalezng kwote podatku. Wysokos¢ podatku wynosi 19%
(jezeli dochdd nie przekroczyt 37 024,00 zt), 30% i 40% od nadwyzki.

Ta forma opodatkowania stanowi podstawowa i mozna ja

W tej formie rejestruje sie wszystkie operacje finansowe, zaréwno przy-
chody jak i koszty a podatek ptaci sie od dochodu. Nalicza sie go

w nastepujacy sposob: od przychodow odejmuje sie koszty - w ten
sposob obliczamy podstawe opodatkowania, od podstawy nalicza sie
podatek. Od podatku odejmuje sie sktadke ZUS na ubezpieczenia zd-
rowotne - w ten sposob okresla sie kwote podatku, ktéry nalezy podat-
nik ma zaplaci¢. Jezeli koszty uzyskania przekrocza sume przychodow,
réznica stanowic¢ bedzie strate. Strata z dziatalnosci gospodarczej podle-
ga odliczeniu od dochodu z tego samego zrédta w latach nastepnych.

Z ta forma opodatkowania wiaze sie najwieksza ilos¢ obowiazkow.
Decydujac sie na zasady ogolne nalezy bowiem pamietaé, ze do
wtasciciela firmy bedzie nalezato obliczanie wysokosci comiesiecznych
zaliczek na podatek i wptacanie ich na rachunek urzedu skarbowego oraz
wypelnianie comiesiecznych deklaracji PIT-5. Pierwsza zaliczke ptaci
sie za miesiac, w ktérym dochdd przekroczy kwote wolng od podatku.
Zaliczke za grudzien w wysokosci naleznej za listopad uiszcza sie w ter-
minie do dnia 20 grudnia. Za miesiac grudzien nie sktada sie deklaracji
PIT-5. Po zakonczeniu roku podatkowego - w terminie do dnia 30 kwi-

etnia roku nastepnego jest obowiazek ztozenia zeznania o wysokosci
osiagnietego dochodu w roku podatkowym (PIT-36) i wptacenia réznicy
pomiedzy podatkiem naleznym od dochodu wynikajacego z zeznania
a suma naleznych za dany rok

zaliczek. Jezeli nie uzyska sie

dochodu, w zeznaniu PIT-36 ~

t—-\'

-

wykazuje sie wysokos¢ ponie-
sionej straty.
Istnieje  réowniez mozliwosc¢
ptacenia zaliczek na podatek -
dochodowy w uproszczonej o ~
formie. Polega to na tym, ze - — —
co miesiac wptaca sie stala p— - —
kwote zaliczki na podatek, bez . — [o—
wzgledu na wysokos¢ aktual- | - ~ -
nie osigganego dochodu. Kwota ' - U /
zaliczki jest obliczana na pod- = —_—
stawie wysokosci dochodu z
dziatalno$ci gospodarczej wykazanego w zeznaniu rocznym ztozonym
w roku podatkowym poprzedzajacym dany rok podatkowy albo
w roku podatkowym poprzedzajacym dany rok podatkowy o dwa lata,
jezeli w zeznaniu nie ma dochodu z pozarolniczej dziatalnosci gospo-
darczej albo wykazano dochod w wysokosci nie powodujacej powsta-
nia obowiazku podatkowego. W tym przypadku nie ma obowiazku
sktadania deklaragji PIT-5. Jezeli wybierze sie te forme wptacania zalic-
zek, bedzie mozna z niej korzysta¢ rowniez w latach nastepnych (chyba,
ze zostanie ztozone oswiadczenie o rezygnadji z tego wyboru.
Podstawa prawna: Ustawa o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych z dnia 26
lipca 1991 r. z pézniejszymi zmianami oraz rozporzqdzenie ministra finansow
z 17 stycznia 1997 r. w sprawie amortyzacji Srodkow trwatych i wartosci nie-
materialnych i z 16 grudnia 1999 r. w sprawie prowadzenia podatkowej ksiegi
przychodow i rozchoddw.

Dariusz Mikotajczuk
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Piwo ze smakiem

Sezon na ,browar” zaczyna sie Jak informuje Agnieszka Kura,
wraz z pierwszymi promienia- . junior brand manager w firmie
mi slonca, czyli na przelomie - Carlsber Polska - ,Karmi jest
kwietnia i maja. Jak pokazuja niekwestionowanym  liderem

. .. . w segmencie piw bezalkoho-
badania, Polacy pija coraz wie- lowych, posiadajac wg danych

cej piwa, chetniej probuja tez no- ~ AC Nielsen - 96% udziatu w tym
wych smakow, a co za tym idzie, . rynku”.

siegaja po piwa smakowe i aroma- - Linie piw Karmi tworza cztery
tyzowane. ~ warianty piw bezalkoholowych:

Lekkie, karmelowe Karmi klasycz-
ne - pozbawione goryczy, gasi prag-
nienie i orzezwia;, Karmi Poema di
Caffe - piwo o kawowym aromacie,

ktérego wprowadzenie na rynek

w ubieglym roku spotkato sie z dosko-
natym przyjeciem konsumentek, po-
wodujac wzrost udziatu marki Karmi
w rynku o 50%; Karmi Lamai i Karmi
Selua - nowe smaki, wprowadzone nie-
spetna dwa miesigce temu, tacza aroma-
ty egzotycznych owocédw i innowacyjne
barwy - dodaje.

iwa smakowe spotykajq sie z coraz
Pwi@kszym i systematycznie rosna-

cym zainteresowaniem konsumen-
tow. Wedtug danych ACNielsen, w ubie-
glym roku na polskim rynku sprzedano 600
tys. hektolitroéw piwa smako-
wego, a zatem o 26% wiecej,
niz w tym samym czasie rok
wczesniej - informuje Melania
Popiel, dyrektor ds. komuni-
kacji Carlsberg Polska. Udziat
segmentu piw smakowych
w rynku piwnym w roku 2005
(W ujeciu wartoSciowym) wy-
nidst 3,5% - dodaje.
Producenci wypuszczajg na ry-
nek kolejne nowe marki i kon-

Sloneczna nowos$¢

Znana na rynku z piw smakowych marka
Redd’s wchodzaca w sktad portfolio Kom-

kurencja wzrasta - ocenia Marek & panii Piwowarskiej przygotowata nowos¢

Maciocha, dyrektor sprzedazy iR B , =L * . na nadchodzacy sezon - Redd’s Sun. Do-

Browaru Belgia. Producent ten [ , - | tychczas Redd’s kojarzyt si¢ konsumentom

juz w 2003 roku wypromowal | : ©  z dwoma smakami: jabtkowym i malino-

piwo Gingers - oryginalne piwo & wym. ,Nowe piwo o smaku cytrusowym to

imbirowe, a nastgpnie rozszerzyt | oferta dla amatorow egzotycznych owocow

swoja oferte w 2004 r. o Gingers i niebanalnych wrazeri smakowych. Piwny

Cinnamon - piwo imbirowe z do- | ideat na wiosenne imprezy i upalne, letnie

datkiem cynamonu. Wséréd marek wiasnych . dni” - méwi Pawel Kwiatkowski z dzialu
browaru jest tez Lemon’s - piwo o smaku cytry- ¢ PR Kompanii Piwowarskiej.

nowym. To jednak nie koniec zmian w marce. Juz

' wkroétce na rynku pojawia sie réwniez nowe

Slodsze dla kobiet opakowania marki Redd's. ,Seria badan

wskazata kierunki prac nad nowymi opa-

Piwo smakowe, co nie jest zadng tajemnica, chet- kowaniami, tak aby efekt koricowy byt jak

niej pija kobiety. Panie sg mniej zainteresowane najblizszy gustom i oczekiwaniom konsu-

piwami typu pils, lubia piwa z mniejsza iloscia e 4 mentéw. W efekcie nowe opakowania Redds,
goryczki, czyli stodsze. Kobiety takze chetniej == j’—\..._ﬁ__“, . = dzieki zastosowaniu pionowego logo i niety-
otwierajg si¢ na nowosci i probujg nowych sma- T #’ powego ksztattu etykiety, sa nowoczesne,
kéw. Jak zaznacza Melania Popiel innowacyjne, a unikalny kod kolorystyczny
z Carlsberga, zwazywszy na fakt, ze zaledwie sprawia, ze mozna je tatwo dostrzec na za-
14% kobiet w Polsce deklaruje spozycie piwa, ttoczonej pétce piwnej” - ttumaczy Pawel

’ .1‘4;*4@:!@

nietrudno zauwazy¢ ogromny potencjal tego Kwiatkowski.

segmentu. . Poza zmiang etykiet i puszki ,kolorow
Piwo Karmi to bardzo charakterystyczna ) W nabraty” butelki o pojemnosci 330 ml.
marka w portfolio Carlsberg Polska. Produ- = Przypisanie niepowtarzalnych koloréw
cent wykorzystat to, ze kobiety najchetniej - \ poszczegdlnym wariantom pozwoli na
siegaja po piwa o innym charakterze, niz te latwiejsze, niz dotychczas, rozréznienie
cieszace si¢ popularnoscig wéréd mezczyzn poszczegodlnych wersji smakowych. Redd's
i wlasnie do nich skierowat swojg oferte. Apple (dotychczas nie miat swojej nazwy,
Kampania reklamowa piwa odwotywata sie do a przez konsumentéw nazywany byl jab-
. plci pieknej”, wskazywano na przyktad fakt, ze Tkowym badz zielonym) pozostat w zielonej
wszystkie rodzaje piwa Karmi sa butelce. Butelka w kolorze brazowym bedzie
niskokaloryczne. dedykowana Redd's Red, a nowy wariant

smakowy Redd's Sun bedzie wystepowat
w butelce przezroczystej - dodaje.
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"*'-'}ﬁCodzienny kontakt ze stoncem gwarantuje
intensywna kampania reklamowa. W jej sktad
wchodza: kolorowy, zmystowy film, intrygujace
artykuty w prasie oraz prawdziwa inwazja
cytrusowych stoneczek na ulicach i we wszystkich
miejscach odwiedzanych przez kobiety.




- Poszukiwanie nowych smakow

- Mimo Ze piwa smakowe i aromatyzowane( -
chetniej pija kobiety, grupa Zywiec kieruje
swoja oferte do szerszej grupy konsumen-
tow. Po piwa takie chetnie siegaja tez ci,
ktorzy nasycili sie juz pilsami i zaczynaja
poszukiwa¢ innych smakow. Piwa sma-
kowe pozwalaja tez przetamac ,bariere
smakowa” dla tych, ktérzy nie lubig go-
ryczki - mowi Justyna Piszczek rzecznik
prasowy Grupy Zywiec.

,,Otwarcie” na nowe smaki wigze sie mie-
dzy innymi z tym, Ze Polacy co raz wiecej
podrézuja i poznaja piwa inne niz rodzi-
me. Tysiace Polakow, ktorzy odwiedzaja
Oktoberfest, prawie na pewno musieli
sprobowac Paulanera. Witasnie to ostatnie
piwo znajduje sie w portfelu Grupy Zy-
wiec. Ponadto browar oferuje takze marki:
Desperados, Fisher, Murphy’s Irish Stout i
Murphys Irish Red oraz polskie piwa: He-
velius, Kaper, Zywiec Porter.

W lutym 2005 roku Grupa Zywiec S.A
wprowadzita do sprzedazy marke Freeq.
Recepture piwa stworzyli pracownicy bro-
waru w Zywecu. Jest to piwo o smaku wis-
niowo - malinowym i zawartosci alkoholu
okoto 4,5 %. To mniej, niz w najbardziej
popularnych polskich piwach zawieraja-
cych zwykle okoto 5 - 6 % alkoholu. Piwo
Freeq wyro6znia na ich tle takze nowy, réz-
ny od tradycyjnego smak oraz kolor. Ina-
czejniz w pilsach i warzonych na ich bazie
piwach smakowych, owocowa nuta goru-
je nad piwnym, chmielowym smakiem.
Znany z innych piw charakterystyczny
smak goryczki jest w nim zaledwie lekko
wyczuwalny - dodaje Justyna Piszczek.




Auto dla malej firmy
- to czesto auto
rowniez dla rodziny

Michat Basaj
- Kierownik Dzialu Sprzedazy Zbiorowej
Ford Polska Spélka z o.o.

Samochdd idealny dla wtasciciela sklepu
detalicznego to samochdd réwniez dla
rodziny, ktéry bedzie samochodem cig-
Zarowym w czasie pracy, a osobowym po
pracy. Tymczasem samochody sg albo oso-
bowe, albo ciezarowe i idealne potaczenie
tych funkgji nie jest mozliwe. Firmy produ-
kujace samochody daza jednak do takiego
ideatu, stad samochody osobowo-dostaw-
cze. Jaki zatem powinien by¢ samochod,
“dazacy do ideatu”? Przy wyborze takiego
samochodu nalezy kierowac si¢ nastepuja-
cymi cechami:

- Powinien by¢ duzy. Wysokie i stale ros-
nace ceny paliw zmuszaja do rzadszych
wyjazddw. Czestotliwo$¢ wyjazdéw za-
opatrzeniowych musi zosta¢ zmniejszona
- rzadziej, a wiecej. Matymi samochodami
nie zrealizujemy tego zalozenia, trzeba be-
dzie jezdzi¢ czeéciej.

- Powinien mie¢ ekonomiczny silnik. Nie
ma istotnego znaczenia, czy bedzie to
silnik benzynowy czy Diesel, poniewaz
wskutek zréwnania sie cen benzyny i oleju
napedowego oplacalno$¢ zakupu samo-
chodu z silnikiem Diesla znacznie spadta,
a Diesel wygrywa dopiero po przejechaniu
ponad 100,000 kilometréow. Ekonomiczny,
znaczy po prostu zuzywajacy relatywnie
malo paliwa - dane o zuzyciu paliwa po-
dawane przez producentéw sg catkowicie
wiarygodne.

- Powinien mie¢ mate wymagania serwiso-
we. Czas to pieniadz, a i przeglady okreso-
we nie sa za darmo. Im rzadsze przeglady
okresowe, tym taniej.

- Powinien by¢ wielofunkcyjny. Raz cie-
zarowy, raz osobowy, czyli po prostu o
zmiennych funkcjach. Najlepiej, by przy-
stosowanie samochodu osobowego do
funkcji samochodu ciezarowego odbywato
sie poprzez sktadanie, a nie demontowanie
siedzen w rzedzie za kierowca.

- Powinien mie¢ duza tadownos¢. Co naj-
mniej 500 kilogramoéw, przeciez bedzie sie
czesto zdarzaé, ze bedziemy przewozi¢
ciezkie przedmioty, lub tadunek bedzie su-
marycznie ciezki.

- Powinien mie¢ mozliwo$¢ odliczenia po-
datku VAT przy zakupie i podatku VAT
od zuzywanego paliwa. Wykorzystanie
tej mozliwosci pozwoli zaoszczedzi¢ 22%
ceny.

- Powinien mie¢ dobra opinie na rynku. Nie
zalezy kierowac sie wylacznie ceng, czesto
przekonujemy sie, ze tanio kupi¢ wecale
nie oznacza tanio mieé, poniewaz suma
kosztéow kilkuletniej eksploatacji uczyni
nasz pozornie tani zakup bardzo drogim.
Przedsiebiorcy doskonale znaja rachunek
ekonomiczny i wiedza, ze rzeczy sa dobre,
albo tanie. Bardzo istotnym jest rowniez,
jaka bedzie miat wartos¢ za kilka lat, gdy
bedziemy go zamienia¢ na nowy. Pamietaj-
my, ze warto$¢ rynkowa naszego samocho-
du uzywanego zaleze¢ bedzie nie tylko od
jego stanu technicznego ( kazdy kupujacy
bedzie poszukiwat samochodu serwisowa-
nego w serwisach autoryzowanych), funk-
gjonalnosci, (ktéra sami kierowalismy sie
przy zakupie), ale réwniez od ilo$ci dane-
go modelu w ofercie sprzedazy (im wigcej
naszego modelu w ofercie sprzedazy, tym
bedzie taniszy). Popatrzmy czasem, jak wy-
gladaja samochody poszczegdlnych marek
po kilku latach eksploatacji - tak bedzie wy-
gladat nasz.

- Powinien mie¢ dobrze zestrojone zawie-
szenie. Tak, aby byl dostatecznie “twardy”
dla funkgji ciezarowej i dostatecznie “miek-
ki” dla funkcji osobowej. Jedynym spo-
sobem na poznanie tej cechy jest odbycie
jazdy testowej u Dealera. Najskuteczniejsza
metoda na szybkie sprawdzenie tej cechy
jest poznanie sklonnosci samochodu do
przechylania sie na zakretach. Jezeli bedzie
mial taka sklonnos¢, to znaczy niechybnie,
ze stabo bedzie sobie radzit wiozac tadu-
nek.

- Powinien mie¢ jak najnizszy catkowity
koszt uzytkowania. Wbrew pozorom to
latwo obliczy¢. Wystarczy podsumowac:
ceng zakupu, sume kosztéw paliwa i ser-
wisu dla zakladanego przebiegu (dealerzy
powinni podac koszty serwisowe, a dla ob-
liczenia kosztéw paliwa nalezy postugiwac
sie $rednim katalogowym zuzyciem na 100
kilometréw), koszt ubezpieczenia i wymia-
ny opon. Od tak obliczonej sumy nalezy od-
ja¢ zaktadang warto$¢ rynkowa w momen-
cie zakonczenia eksploatacji (do tego celu
mozna postuzy¢ sie Eurotaxem lub zapytac
Dealera, za ile odkupi nasz samochdd za
kilka lat). I juz wiemy, ile naprawde bedzie
kosztowat nasz samochdd.

Zastosowanie tej metodologii wyboru za-
pewni, Ze nie bedzie to wybdr przypadko-
wy.

W segmencie tym polecamy: VW Caddy,

Citroen Berlingo, Fiat Doblo Panorama,
Ford Transit.
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Kazdy przedsiebiorca w pewnym momencie swojej
dzialalnosci staje przed wyborem sposobu prowadze-
nia ksiegowosci swojej firmy - prowadzi¢ ,recznie”, czy
na komputerze. Wielu wlascicieli sklep6w w momencie
rozpoczynania dzialalnosci gospodarczej zdecydowanie
woli przeznaczy¢ posiadane srodki finansowe na zakup
towaru, czy tez wyposazenia, niz inwestowa¢ w sprzet
komputerowy i oprogramowanie. Dodatkowy koszt

w tym momencie stanowi¢ bedzie wynagrodzenie ksie-
gowej. Do nich wlasnie swoja oferte kieruja biura ra-
chunkowe, ktorych ulotki wciskane sa przy drzwiach
wejsciowych do niemal kazdego urzedu skarbowego, czy
urzedu statystycznego. Zlecajac prowadzenie ksiegowo-
Sci do biura rachunkowego, przedsiebiorca placi z gory
ustalone miesieczne wynagrodzenie lub tez rozlicza sie
w innym systemie np. ,stawka za kazda fakture”. Rola
przedsiebiorcy ogranicza sie wtedy jedynie do termi-
nowego przekazywania do biura rachunkowego faktur
oraz innych dokumentow podlegajacych ksiegowaniu.
Korzystanie z uslugowego prowadzenia ksiegowosci,
pomimo pelnego profesjonalizmu, ma jednak pewne
wady. Ustugi takich biur prowadzone sa zwykle dla kil-
kudziesieciu firm, z duzym obciazeniem czasowym dla
pracujacych tam ksiegowych. Osoby te nie zawsze beda
mialy czas na to, aby w dogodnym dla nas momencie
przekazac¢ potrzebne informacje, czy sporzadzi¢ wyma-
gana akurat przez bank analize. Trudno sie temu dzi-
wi¢, skoro pracownik biura musi co miesiac ,wklepac”
do systemu ksiegowego tysiace dokumentéw i na czas
dostarczy¢ do urzedu skarbowego i ZUS-u sporzadzone
deklaracje.

ezeli prowadzenie dziatalno$ci handlowej wymaga od przed-
sigbiorcy szybkiego podejmowania decyzji, np. w zakresie
zakupu towardw, terminowosci regulowania zobowigzan
obec dostawcow - powinien rozwazy¢ zakup odpowiedniego
oprogramowania np. systemu sprzedazy i gospodarki magazy-
nowej. Ksiegowos¢ w tym wypadku w dalszym ciagu moze by¢
prowadzona przez biuro rachunkowe.
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Jezeli jednak mozemy sobie pozwoli¢ na zatrudnienie ksiegowej,
warto zastanowic si¢ nad kupnem zintegrowanego systemu in-
formatycznego, tzw. pakietu oprogramowania dla matych firm.
Programy te s zwykle bardzo przyjazne dla uzytkownika i wy-
magajq od niego jedynie minimum wiedzy z zakresu informa-
tyki.

O to czym sa pakiety oprogramowania dla matych firm oraz
na czym polega integracja poszczegdlnych elementéow pakietu
oprogramowania - zapytaliSmy przedstawicieli firm informa-
tycznych.

- Integracja poszczegdlnych modutéw systemu zintegrowanego
polega na doskonatej wspdtpracy niezaleznych aplikacji - infor-
muje Jarostawa Wojnowska z firmy dGCS. W naszym systemie
pracuja nastepujace moduly: Magazyn 2M, KPiR (ksiega przy-
chodéw i rozchoddéw), e-sklep. Dzialanie systemu przebiega na-
stepujaco: przy wystawieniu faktury sprzedazowej, dokument
zostaje automatycznie zaksiegowany w KPiR, analogicznie dzie-
je sie przy dodawaniu innych dokumentéw, czy kontrahentéw.
Rozwigzaniem wykorzystujacym najnowsze mozliwosci jest
wspotpraca z e-sklepem, ktéry umozliwia tworzenie witasnego
marketu wirtualnego.

- Wedtug Jacka Pawetka z Biura Informatyki Stosowanej FOR-
MAT - integracja pakietéw dla matych firm moze zachodzi¢ w
dwoch przypadkach. W pierwszym - jest to integracja produk-
tow tego samego producenta. Klient nabywajac taki produkt ma
zapewnione, ze w miare jego modyfikowania (nabycie nowych
elementdéw systemu) czy tez rozbudowy (rozwdj firmy), wspot-
praca programu bedzie nalezyta i raz zapisane dane beda pra-
widlowo wykorzystane w innych modufach oprogramowania.
W drugim przypadku producent oprogramowania umozliwia
migracje danych z innych programéw do swoich aplikagji.

W tym wypadku musi dojs¢ do wspoétpracy producentéw w celu
ujednolicenia formatéw i zakresow przekazywanych danych.




Korzysci zakupu zintegrowanego pakietu oprogramo-
wania dla malej firmy

- Zintegrowany system pozwala na jednokrotne wprowadzanie
dokumentéw, kazdy dokument wystarczy raz doda¢ do syste-
mu, w dowolnym module, a system automatycznie zapisze go
we wszystkich aplikacjach. Jednoczesnie bedzie niemal natych-
miast dostepny podglad dokumentu w innych modutach. Takie
rozwigzanie oszczedza czas, a takze zmniejsza ryzyko pomytki.
Podobnie jest z definiowaniem stownikow: kontrahentéw, raba-
tow, definicjami ustug i towaréw. Ogromna korzy$cia dla klien-
ta jest to, ze wydaje pieniadze tylko raz, otrzymujac jednoczes-
nie wszystko, czego potrzebuje do prowadzenia firmy. System
umozliwia uzytkownikowi wystawienie wszelkich potrzebnych
drukoéw, bez koniecznosci radzenia si¢ biura rachunkowego, czy
poszukiwania wzoru w Internecie. Czesto problemem dla wtas-
cicieli malych firm jest obliczanie danych do zeznania podat-
kowego. Jedli uzytkownik prowadzi KPiR w programie, moze
automatycznie wygenerowa¢ gotowa, wypelniong deklaragje,
podpisac i zanies¢ do US. System zintegrowany pozwala tez
kontrolowa¢ nalezno$ci poszczegolnych kontrahentéw i infor-
mowac uzytkownika na biezaco o ich zalegto$ciach. W naszym
systemie jest to rozwigzane przez wykorzystanie Internetu i te-
lefonii komdrkowej - zapewnia Jarostawa Wojnowska z firmy
dGCS. Po odpowiednich ustawieniach w konfiguracji, program
automatycznie wysyta alarm w postaci e-mail badz sms, do od-
powiedniej osoby. Alarm moze dotyczy¢ niskich stanéw maga-
zynowych, badz przekroczenia zadtuzenia kontrahenta. Zaleta
systemu zintegrowanego jest takze jego wszechstronnos¢. Mata
firma, ktéra nie wystawia duzej ilodci dokumentéw, moze uzy-
wac drukarki atramentowej, co pozwala obnizy¢ koszty zakupu
sprzetu. Najwazniejsza korzysc¢ dla matej firmy, ptynaca

z uzytkowania systemu zintegrowanego, to poczucie komfortu.
Podczas rozwoju firmy, gotowy system bedzie w stanie obstuzy¢
wszystkie nowe wyzwania, jakie przed nig stang - dodaje.

- Zaleta zintegrowanego pakietu oprogramowania jest
przede wszystkim spdjnosci rozwigzan w rozumieniu ob-
stugi i powigzan pomiedzy aplikacjami. Maja one podob-
ny interfejs oraz system danych. Calo$¢ wyposazona jest
w liczne mechanizmy automatyzujace wielokrotnie wy-
konywane czynnosci - podkresla réwniez Jacek Pawelek
z Biura FORMAT. Mozliwe jest przenoszenie danych po-
miedzy aplikacjami. System zintegrowany tatwiej pozwa-
la na wymiennos¢ stanowisk kadry obstugujacej. Mniejsze
sq tez koszty wdrozenia. Nalezy jednak zwréci¢ uwage,
czy wszystkie elementy danego pakietu zintegrowanego
sg jednakowo dobre. Moze si¢ bowiem okaza¢, ze bardziej
korzystny bedzie zakup oddzielnych ale zaawansowanych
programow u réznych producentow.

Pakiet minimalny, Pakiet pelny

- Do zestawu minimalnego nalezy program, ktéry umozli-
wia naliczanie i wystawianie faktur - (tzw. Fakturowanie),
potaczony z KPiR - méwi Jarostawa Wojnowska z firmy
dGCS. W zestawie pelnym powinien znalez¢ si¢ program
magazynowy, KPiR (lub zaleznie od charakteru dziatalno-
$ci finansowo - ksiegowy), program ptacowy i (zaleznie od
potrzeb) e-sklep. Firma dGCS S.A. wprowadzita na rynek
wieloplatformowy, dynamiczny i nowoczesny system in-
formatyczny ,Magazyn 2M” przeznaczony dla srednich
i matych przedsigbiorstw. Jest to kompletne rozwigzanie
wspierajace procesy sprzedaz i obstuge kontrahentéw

w firmie o dowolnym profilu dziatalnosci. Zadaniem programu
Magazyn 2M jest tatwe i sprawne prowadzenie firmy w zakresie
sprzedazy i gospodarki materiatowej. Program umozliwia wy-
stawianie dokumentéw: magazynowych, wydania i zakupu to-
waru, ustug oraz pozostatych formularzy niezbednych podczas
prowadzenia przedsigbiorstwa. Prowadzi ich pelng kontrole
oraz archiwizacje w celu sporzadzania wszelkich raportéw

i analiz.

- Niezbednym minimum w pakiecie oprogramowania dla ma-
lych firm jest modut ksiegowy oraz modut ptacowy - twierdzi
Jacek Pawetek z Biura FORMAT. Te z kolei moga by¢ bardziej
rozbudowane o funkcje utatwiajace codzienne prace biurowe,
rozliczenia z fiskusem i ZUS-em, oraz analizy ekonomiczne.
Kolejne przydatne oprogramowanie zalezne jest od charakteru
prowadzonej dziatalnosci i bedzie to albo program do obstugi
obrotu magazynowego lub produkgji, albo np. do obstugi biu-
ra turystycznego lub gabinetu medycznego. Inzynierowie beda
uzywad programow wspomagajacych projektowanie (CAD),
a graficy komputerowi programéw specyficznych dla swojej
branzy. Przy duzej ilosci klientéow, przydatny bedzie program
do zarzadzania relacjami z klientami (CRM). Bardzo korzyst-
nym rozwigzaniem dla matych firm moze by¢ ,Super Ksigga
Podatkowa” - program ksiegowo-podatkowy z modutem ptaco-
wym, rozliczeniami ZUS-u oraz Fakturowaniem. Program jest
odpowiedni zaréwno dla tych firm, ktére prowadza Podatkowa
Ksiega Przychodéw i Rozchoddw, jak i dla tych, ktére obejmuje
Ryczatt Ewidencjonowany.

(TP)

Profesjonalne

oprogramowanie dla firm,

z ktorym masz czas na kawe!
b}
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Tomasz Paniczyk

USTAWA z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Pra-
wo farmaceutyczne - szczegétowo okresla
warunki obrotu produktami leczniczymi
(rozdziat 6, art. 65 - 73) oraz wymagania
dotyczace hurtowni farmaceutycznych
(rozdziat 7, art. 74 - 85).

Podjecie dziatalnosci gospodarczej w
kresie prowadzenia hurtowni farma
tycznej wymaga uzyskania zezw

nia na prowadzenie hurtowni £
tycznej pobierana jest optata.

Whniosek o udzielenie ze:
prowadzenie hurtowni fa
powinien zawierac:

na

- oznaczenie przedsigbio; jacego

sie o zezwolenie;

niczych majacych
obrotu w przypad
tymentu;

- wskazanie miej
znaczonych na

dunkowych
scem prow
tycznej, jez

ych poza miej-
wni farmaceu-
puja

ierzonej dziatalnosci;
wniosku i podpis
osek.

rawny do pomieszczen hurtowni
mory przeladunkowej;
i opis techniczny pomieszczen hur-
i sporzadzony przez osobe upraw-
a do ich wykonania;
wierzytelnione odpisy dokumentéw
ierdzajacych uprawnienia osoby wy-
kwalifikowanej odpowiedzialnej za pro-
wadzenie hurtowni oraz jej oSwiadczenie,
ze podejmie sie tych obowiazkéw;
- opis procedur postepowania umozli-
wiajacych skuteczne wstrzymywanie lub
wycofywanie produktu leczniczego z ob-
rotu;
- opinie wojewddzkiego inspektora far-
maceutycznego o przydatnosci lokalu
przeznaczonego na hurtownie;
opinie Panstwowej Inspekgji Sanitarnej o
lokalu zgodnie z odrebnymi przepisami.

i
W przypadku gdy przedsiebiorca zamie-
rza prowadzi¢ hurtownie w dwoéch lub
wiecej miejscach, na kazde miejsce dzia-
falnosci nalezy ztozy¢ odrebny wniosek.
Przygotowany wniosek przedsiebiorca
sktada do Gtéwnego Inspektora Farma-
ceutycznego.

Osoba wykwalifikowana

Osobg wykwalifikowang, o ktdrej mowa
w ustawie, moze by¢ farmaceuta majacy
dwuletni staz pracy w hurtowni farma-
ceutycznej lub w aptece. Nie mozna réw-
noczesnie by¢ osobg wykwalifikowang
odpowiedzialng za prowadzenie hurtow-
ni farmaceutycznej i pelni¢ funkcji kie-
rownika apteki. Osoba wykwalifikowang

arz producenta

Polski rynek parafarmaceutykow
powiekszyl sie na przestrzeni 2005
roku o ponad 9%.

Jak oceniany jest dotychczasowy roz-
waoj tego rynku w Polsce? Jakie zmia-
ny czekaja rynek lekow OTC

w najblizszych latach?

- Czy polski pozaapteczny rynek lekow
powigkszyt sie o 9%? Moim zdaniem
tak - twierdzi Mirostaw Smotka, dyrek-
tor handlowy w firmie Polski Lek S.A.
(Grupa Maspex Wadowice). O tyle mogta
wzrosnac liczba czy tez, wartos¢ sprzeda-
wanych opakowan. Wynika to z dwoch
przyczyn. Po pierwsze firmy juz obecne
na rynku wprowadzaja nowe produkty
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lecznicze oraz leki, ktore do tej pory byty
dostepne tylko w aptece. Po drugie poja-
wiaja sie nowi producenci, czy tez dystry-
butorzy zacheceni inwestowaniem w ten
segment rynku optymistycznymi progno-
zami z lat poprzednich. Uwazam, ze po-
zaapteczny rynek preparatow leczniczych
bedzie si¢ nadal rozwijal w dotychczaso-
wym tempie.

- W handlu detalicznym (z wylaczeniem
aptek) grupe preparatow OTC, czyli pre-
paratéw sprzedawanych bez recepty, two-
rza tabletki przeciwbolowe, tabletki ga-
stryczne, tabletki do ssania na gardlo oraz
witaminy i mineraly - informuje Alina
Mrozek z firmy Kriiger. Cata grupa

w ostatnim okresie odnotowata wzrost na
rynku detalicznym, zaréwno pod wzgle-
dem ilosciowym, jak i wartosciowym.
Najblizsze lata powinny przynies¢ dalszy

Jak zalozy¢ hurtownie farmaceutyczna i
prowadzi¢ hurtowa sprzedaz lekow OTC

odpowiedzialng za prowadzenie hurtow-
ni farmaceutycznej mozna byc¢ tylko

w jednej hurtowni farmaceutyczne;j.
Uwierzytelnione odpisy dokumentéw
stwierdzajacych uprawnienia osoby wy-
kwalifikowanej stanowia rowniez zatacz-
nik do wniosku o opinie z Okregowej Izby
Aptekarskiej, ktora stanowi element do-
kumentacji przygotowywanej do WIF-u.
Opinia Izby Lekarskiej wydawana jest po
jej posiedzeniu, ktére odbywa sie zwykle
jeden raz w miesiacu, dlatego tez nalezy
dopilnowa¢, aby dokumenty nie trafity do
Izby w dniu posiedzenia albo nastepnego
dnia, poniewaz czeka nas miesigc czeka
nia na nastepne posiedzenie.

Opinia wojewoddzkiego inspekto
maceutycznego
Aby uzyska¢ opinie wojewdd
spektora farmaceutycznego
przydatnosci lokalu przezn
hurtownig, nalezy ztozy¢ p
sam pakiet dokumentd
ku wniosku do GIE.
Inspektor WIF po zag

zona dokumentacj
technicznymi, prze
mieszczen przys

rozx'lvc')j tej grupy, spowodowany wzrostem
ichhdystrybucji na rynku FMCG i posze-
rzeniem oferty asortymentowej.
Dalszemu rozwojowi winno sprzyjac

Z jednej strony rosnace zapotrzebowanie
ze strony klientdw, ktdrzy coraz czesciej
preparatéow OTC szukaja wlasnie w pla-
cowkach handlu detalicznego, a z drugiej
strony te wiasnie placéwki handlowe sta-
raja si¢ zabezpieczy¢ ich podaz poprzez
tworzenie tzw. poltek i apteczek zdrowia.
Na tych potkach zdrowia obok dotych-
czasowych witamin i mineralow w coraz
szerszym zakresie pojawiaja si¢ innego ro-
dzaju preparaty, min. na bél gardla, zgage
itp. Z czasem $wiadomos¢ konsumentow
o dostepnosci tego rodzaju preparatow
wlasnie w placowkach handlowych, kto-
re odwiedzane sg przez nich codziennie,
bedzie rosta, a ich asortyment bedzie sie
poszerzat.
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Czy warto jest zalozy¢ hurtownie farmaceutyc

Wiele matych i srednich hurtowni FMCG wciaz mysli o zalozeniu hurtowni farmaceutycznej.
Czy jest to latwy biznes? Czy polski rynek lekéw OTC jest ustabilizowany?
Z tymi pytaniami zwrociliSmy sie do lety Szafranskiej, 1zecznika prasowego ,RUCH” S.A.

- Branza lekow OTC w Polsce jest stos
tylko w aspekcie prawnym, ale rowniez
w zycie Ustawy Prawo Farmaceutycz

wo mloda, dlatego podl
eznie od preferencji kli
prowadzilo pewne ogr

a jeszcze ciaglym regulacjom rynkow miano
- informuje Elzbieta Szafranska. Z je DNy
resie obrotu hurtowego pUSZC

mi do sprzedazy na masowym ryn
na rynek suplementow diety. Ros
masowego rynku farmaceutyczn
lekow obstugujacych rynek ma
ale réwniez dystrybutoréw i de
Obecnie detalisci oczekuja o
jak doradztwo w zakresie przepisow obowiazujacych przy
towej dla danego punktu sprzedazy, zorganizowanie eksp

maceutycznym, z drug
onkurencja wsrod pro
ostatnich latach powod
onadto proces budo

tworzyly si¢ nowe moz ywad

, PIZy zZhacznym zmnie a WZ
si¢ rowniez konkureng yb
roduc
W - wszystkie oghiwa ¢ j j 0j 0j tej

nie spoczywa juz tyl

wnika, poza wzorowy.

sem, dobrymi warunkami wsp oW
y lekéw, pomoc przy ustalani isty ;
kow, partnerstwa przy wspo edne

townik ma wymagania nowoczesnego rynku odbiorcow,
do podejmowania dzi
bowaniem spoleczny
to na wzrost swiadom
kategoria lekow przec
trybem zycia, jak na
czy ukierunkowane

j - perspektywy rozwoju, con stano
osci w branzy. Ponadto weiaz ofer a klienta, kreujaca p Zgod

ierze ksztaltuja je fi ace ne, poprzez edukacj ons
mozliwoéci samole y zap@biegania chorobom, p osowani
- roznego rodzaju fagmaceutycznych i suple
itaminy, preparaty ace @dpornos¢, czy spraw: mu, po
e potrzeby: odstres pop ajace wzrok, wyg wszysth
biznesie. Oczyw NSZE i w tej branzy is rencja
Caly czas powsta podmibty, jednoczesnie it dziatalno
¢ na takim rynku ie s ¢, ze aby wejsé e ha

ie hurtowni far; ej e okazad sie bar bizne
konkurencja”. T e stostije ,RUCH” S.A., )04 r

ie uruchamiani Zat dzialalnosci zajn 1C3 poZ

ety zwiazane

zatem i szanse na po
element i sita napedo
lub zamierza podjaé
od konkurencji. Zatem zal
zasady - ,jednego kroku p

farmaceutycznych (14 - w

Elzbieta Szafranska.
E =
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to srodki e.édna warstwa

u tamin a dru
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komSumentow w.
su entacji die
raz szybsze tempo zy
stres sprawiaja, ze
ciej siegaja po pr
eratami jako
diety:©Obecnie

Mirostaw Smotka. Witaminy i Ebect
ly natomiast beda rosty w ¢ ralowtjest jed
$rodkow leezniczych na ryn Yy OTC.- ,
tecznym. Wynikac to bedzie ni 0 ZeNSEEN 1aCje
wzrostu $wiadomosci, ale z coraz cie - 1 hipe
kawszej oferty juz obecnych produktéw, = 4o pozosta
ktére beda unowoczesniane, jak réwniez rych sprze 1je
wprowadzanych nowosci. Dobrym przy-  tradycyjny gorii wita
Kkfadem uatrakcyjnienia juz obecnych na neratow £ er od diuzszeg
rynku produktéw jest Plusssz (od 2005 jest lide ku FMCG, posiadaj
roku marka Plusssz jest w 100% wtasnos- bl losciowy
cig Polskiego Leku). Od miesigca lutego

2006 wprowadzone zostaty na rynek uni- 8 paratow wita
i usujacej typu mul=
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Energia w

plynie

Oferta napojow energetycznych na rynku jest bardzo bogata. W ostatnich
latach na pétkach pojawilo sie wiele r6znych marek z tego segmentu, ale
tylko nieliczne przetrwaly i sa do dzi$ w sprzedazy.

Wedtug badait rynkowych,
na ktére powotuje sie Jacek
Babicz, prezes zarzadu fir-
my Energy Trade Sp. z o.0. -
producenta napoju Ice Cool,
liderem od kilku lat jest Red
Bull, wiceliderem jest Ice Cool
(okoto 15%), nastepnie Tiger
(okoto 6%) , XL (okoto 3-4%)
oraz Burn (okoto 2%). Do tego
grona aspiruje marka Extre-
me Energy, ktéra zdaniem
przedstawiciela firmy Detail -
dystrybutora Extreme Drinks
- Piotra Markuszewskiego,
,Ma ogromne szanse na stanie
sie numerem dwa, zaréwno
w zakresie rozpoznawalnosci
marki, jak i sprzedazy nume-
rycznej”.

Pewne dane dotyczace sprze-
dazy przytacza natomiast
Anna Czerniecka, commu-
nication manager z Red Bull
Poland. Powotujac si¢ na ba-
dania AC Nielsen informuje
ona, ze sprzedaz w roku 2005
- w poréwnaniu do roku 2004

o
Mita@fy,erian

Extreme Energy
paliwo adrenalinowe
Napdj energetyzujacy

* nie zawiera tauryny!

$TREME
'LLour

Extreme Chillout
uspokajajacy, kojacy
Napdj wyciszajgcy

* nowa kategoria soft-drinkow

- wzrosta o okoto 50%, co wskazuje na
bardzo duzy potencjat segmentu napojow
energetycznych. Skumulowany udziat wo-
lumenowy marki Red Bull za rok 2006 wy-
nosi ok. 43%.

Wybor napoju najczesdciej zwiazany jest
ze znajomoscia marki (gtéwnie Red Bull),
bywa spontaniczny (w przypadku innych
napojow), a takze spowodowany cena. Jak
wskazuje Piotr Markuszewski odpowie-
dzialny za marke Extreme, gléwnym kon-
sumentem napojow energetycznych sa lu-
dzie mtodzi tzw. core consumers (przedziat
wiekowy 15-25 lat), czyli mlodziez uczaca
si¢ oraz metro consumers (przedziat wie-
kowy 25-35 lat) - mtode osoby intensyw-
nie pracujace, mieszkancy duzych miast,
uczestniczacy w codziennym ,wyscigu
szczurdw”. W pierwszej grupie spozycie
roénie w okresie egzamindw i sesji, w dru-
giej za$ jest raczej state, zwigkszajace sie
gtownie w piatkowe i sobotnie wieczory,
podczas réznego rodzaju imprez, gdzie
modne jest robienie tzw. ,ozywiajacych
koktajli.

* nie zawiera sztucznych skladnikéw
* zawiera guarane i korzen zen-szen
oraz KOMBUCHA, czyli ekstrakt
ze sfermentowanej czarnej herba-
ty, ktéry znakomicie wplywa
na poprawe zdrowia
* wzmacnia energie fizyczng
i mentalna, poprawia czas reakcji,
utatwia koncentracje

* zawiera rumianek i waleriane

+ znakomity jako dodatek do koktajli

* interesujacy, biekitny kolor

* stuzy do wyciszenia i uspokojenia
organizmu

* sprzyja relaksowi i regeneracji

* zdrowy i efektywny w dziataniu
szczegolnie po stresujacej pracy

+ idealny przed snem

Optymistyczna przysztos¢

Nic dziwnego, ze przy obiecujacych wyni-
kach z poprzedniego roku, firmy produku-
jace napoje energetyczne z optymizmem
patrza w przyszlos¢ i zakladaja ambitne
plany sprzedazowe na przyszlosc. /l&
%
Anna Czerniecka z Red Bull Poland / y
informuje, ze w 2006 roku planowany /\
jest oczywiscie dalszy rozwoj marki  \ QS
na rynku, ze wskazaniem na zwiek- V
szenie jakosci ekspozycji. Dystrybucja

jest zorganizowana w sposob zrdznicowa-

ny, tak by by¢ w stanie obstuzy¢ zaréwno

duze sieci handlowe, jak i stacje benzynowe

oraz punkty tradycyjnego kanatu dystry-
bugji. Wykorzystywane do tego sa zaréw-

no dostawy bezposrednie jak i hurtownie,
podhurty czy tez ustugi vansellingu. Lo

Na zwiekszenie sprzedazy liczy takze Ice
Cool. Gtéwnym kanatem dystrybucji napo-
jow energetycznych sg stacje benzynowe,
$rednie sklepy spozywcze oraz super-
markety i hipermarkety. ,Do punktow
detalicznych produkt dostarczamy
poprzez regionalnych dystrybuto-
row oraz poprzez firmy dystrybu-
cyjne ogolnopolskie” - informuje
Jacek Babicz z Ice Cool.

Na tzw. tradycyjny kanat dystrybucyjny
(male, $rednie i duze sklepy spozywcze)
stawia tez Extreme. Nieco mniej, ale takze
duzo sprzedaje sie¢ na stacjach benzyno-
wych, handel nowoczesny jest na razie na
trzecim miejscu pod wzgledem wolumenu

BRINRS
www.extremedrinks.pl

Ekstremalne w naturze!!!




sprzedazy, ze sprzedaza prawie o
polowe mniejsza, niz w poprzed-
nich dwdch kanatach - podsumo-
wuje Piotr Markuszewski.

Kampanie reklamowgq majaca wspo-
moc sprzedaz i swiadomos¢ marki
zapowiada Rafal Wojtasik, koordy-
nator ds. sprzedazy z firmy Aspen
Distribution Sp.z 0.0., zwigzanej
z produktami XL Energy Drink.
W obecnej dystrybucji w gléwnej
mierze firma opiera si¢ na wspol-
pracy z dystrybutorami w poszcze-
gblnych regionach Polski, ktorzy sa
wspomagani przez przedstawi-
cieli handlowych i agentow
sprzedazy. Nasi ludzie po-
magaja w odsprzedazy
i promocji produktéw do pod-
hurtéw, stacji paliw i oczywi-
Scie sklepdw detalicznych, dbaja
rowniez o wizualizacje w sklepach
sieci miedzynarodowych - dodaje
Rafal Wojtasik.

Moda na napoje energetyczne
wéréd miodych ludzi spowodo-
wata, ze wigkszo$¢ producentow
wspiera wydarzenia sportowe. Na
najwieksza skale robi to Red Bull,
natomiast w stajni Extreme Drinks
jest wielu znanych sportowcow eks-
tremalnych z catego $wiata i tak na
przykiad przez pewien czas w Ex-
treme Team byla takze Polka - Jagna
Marczutajtis. W sporcie uczestniczy
réowniez marka XL Energy Drink,
ktdra sponsoruje zawodnikow

z bokserskiej grupy zawodowej
Hammer Knockout Promotion:
Krzysztof ,Diablo” Wlodarczyk,
Maciej Zagan, Dawid Kostecki, To-
masz Bonin.

Co pobudza?

Za pobudzajace dziatanie napojow
energetycznych sg odpowiedzialne
zazwyczaj: kofeina, aminokwas tau-
ryna i witaminy z grupy B, takie jak
witamina B6, B12 i PP - czytamy w
artykule mgr Magdaleny Makare-
wicz-Wujec i dr n. med. Matgorza-
ty Koztowskiej-Wojciechowskiej z
Instytutu Zywnodci i Zywienia, za-
mieszczonym w magazynie , Zyjmy
dtuzej”. Kofeina we wszystkich na-
pojach tego typu obecna jest w bar-
dzo duzych ilosciach. Jedna szklan-
ka dostarcza az 80 mg kofeiny, a
przypomnijmy, ze filizanka kawy o
$redniej mocy ma 70 mg tego zwiaz-
ku, szklanka herbaty - od 10 do 50
mg, a puszka napoju typu cola - ok.
40 mg.

Kofeina ,stawia na nogi” poprzez
pobudzenie kory modzgowej, a co
za tym idzie catego uktadu nerwo-
wego. Witaminy z grupy B utrzy-
muja natomiast sprawnos¢ uktadu
nerwowego, poprawiaja pamiec¢ i

koncentracje. Tauryna, ktdra
nie wystepuje we wszystkich
napojach energetycznych,
przeciwdziata procesom utle-
niania zachodzacym w migs$-
niach po wysitku, dzieki temu
szybciej si¢ one regeneruja

i sq gotowe do dalszej pracy.
Extreme Energy ma w swoim
skladzie , cudowny preparat
leczniczy” Kombucha wraz

z zen-szeniem i guarana.

Oprécz napojow energetycz-
nych na rynku sa takze napo-
je izo- i hipotoniczne, ktérych
zadaniem jest wsparcie orga-
nizmu w stanach zmeczenia
i ostabienia po ¢wiczeniach,
uzupelnienia mineratéw

i zapobiezenie odwodnieniu.
Maja wiec one dziata¢ w inny
sposob na organizm cho¢
czesto sq mylone z napojami
energetycznymi.

Jak informuje Piotr Marku-
szewski z Extreme, na rynku
pojawit sie tez napdj wycisza-
jacy - Extreme Chillout, na
bazie rumianku i waleriany.
Pozwala wyciszy¢ sie po ciez-
kim, pelnym streséw dniu,
ufatwia zasypianie, wycisza
system nerwowy. Dodatko-
wym atutem tego napoju jest
mozliwosé¢ mieszania

z alkoholem, dzieki temu
lagodzone sa objawy Kkaca.
Takze spozywany nastepnego
dnia po imprezach poprawia
samopoczucie.

Duza nowos¢

Dotychczas napoje energe-
tyczne oferowane byly w
puszkach typu slim o pojem-
nosci 250 ml. Nowoscig sg na
pewno wigksze opakowania
typu PET o pojemnosciach
0,511 11, ktére na stale zagos-
city juz na polkach z energe-
tykami. Ice Cool wprowadzit
na przyklad do swojej oferty
opakowania o pojemnosci

1 litra. Jak informuje Jacek
Babicz - , produkt nasz zostat
zaakceptowany przez kon-
sumenta ze wzgledu

na atrakcyjna, ekono-
miczna cene a jedno-
czes$nie wysoka jakos¢é
produktu”.

Réwniez XL Energy

Drink ze wzgledu na

wiele zapytan ze stro-

ny konsumentéw o
produkty o wiekszych
pojemnosciach, w

roku 2006 zdecydowat

si¢ na wprowadzenie

na rynek napoju typu

PET o pojemnosciach

0,511 11 - dodaje Rafat
Wojtasik.
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POLSKI LIDER
SPRZEDAZY

OSIAGNELISIVJY 15% UDZIALU W RYNKU
NAPOJOW ENERGETYCZNYCH
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Wazne zeby
bylo blisko

Polscy konsumenci cenia sobie tradycyjne sklepy
spozywcze zlokalizowane w sasiedztwie, ale zdecy-
dowanie najwiecej wydaja w super- i hipermarketach.

edna trzecia polskich konsumentow
wydaje wiekszo$¢ swojego budzetu
przeznaczonego na artykuly spozywcze
igieny osobistej w tradycyjnych sklepach
spozywczych. Jeszcze wigcej, bo az 40%
konsumentéw robi zakupy w tym sklepie,
do ktérego ma najblizej. Jednak to handel
nowoczesny jest najbardziej dynamicznie
rozwijajacym sie kanatem sprzedazy
w Polsce, zarowno pod wzgledem wzrostu
udziatéw warto$ciowych, jak i liczby placo-
wek - tak wynika z najnowszego badania
Shopper Trends przeprowadzonego przez
czolowq agencje badan marketingowych -
ACNielsen.

Dla 60% polskich konsumentéw robienie
zakupow to przyjemnosé. Najczesciej polscy
konsumenci odwiedzaja tradycyjne sklepy
spozywcze i piekarnie (Srednio co drugi
dzien).Trzy czwarte robi drobne zakupy
codziennie. Jednak pytajac respondentow,
gdzie najczesciej kupuja kluczowe katego-
rie spozywcze, w przypadku wiekszosci z
nich wskazali oni na handel nowoczesny.
Dla przyktadu: 57% respondentéw twier-
dzi, ze najczesciej kupuje kawe w hiper- lub
supermarkecie, natomiast po napoje gazo-
wane do placéwek handlu nowoczesne-
go udaje sie ponad 60% klientéw, z czego
az 10% nabywa je w dyskontach. Wyjatek
sposrod badanych kategorii spozywczych
stanowi $wieza zywnosc¢ (owoce, warzywa,
mieso), ktora okoto polowy respondentow
kupuje najczesciej w sklepach specjalistycz-
nych (owocowo-warzywnych

i miesnych).

Swieza zywnos¢ stanowi kluczowa pozycje
w koszyku zakupéw artykulow spozyw-
czych polskiego konsumenta. Z przeciet-
nie 700 zt wydawanych miesiecznie przez
gospodarstwo domowe na produkty spo-
zywcze i higieny osobistej, prawie polowe

Hurt % Detal 30

stanowia wydatki wlasnie na $wieza zyw-
nos¢é. Co wiecej, klienci handlu nowoczes-
nego twierdza, Zze wysokiej jakosci produk-
ty Swieze sa jednym z najbardziej istotnych
atrybutéw sklepéw handlu nowoczesnego.

Najwazniejsza role przy wyborze hiper-lub
supermarketu odgrywa jego korzystna lo-
kalizacja blisko miejsca zamieszkania kon-
sumenta. Klienci handlu nowoczesnego,
(czyli ci, ktérzy wydaja tam wiekszos¢ swo-
jego budzetu) s bardziej skfonni odwiedzi¢
sklep, jesli oferuje on szeroki asortyment
produktéw, mozna w nim wszystko i szyb-
ko znalez¢, a relacja ceny do produktu jest
korzystna. Marketingowe wsparcie sprze-
dazy, takie jak programy lojalno$ciowe, czy
atrakcyjne promocje odgrywa dla polskiego
konsumenta marginalna role przy wyborze
sklepu. Réwniez produkty marki wtasnej
oferowane przez sieci detaliczne nie maja
wiekszego wplywu na wybér sklepu,

w ktérym konsumenci chcg robi¢ zakupy.
Warto zauwazy¢, ze tylko 1/5 klientow
handlu nowoczesnego nie zna zadnej mar-
ki wtasnej, a ponad potowa (57%) kupita
przynajmniej jeden produkt marki detali-
sty w ciagu ostatnich czterech tygodni.

k %k ok

Shopper Trends to cykliczne badanie ACNielsen
przeprowadzane raz do roku w 50 krajach swia-
ta, w tym w wigkszosci krajéw europejskich.

W Polsce badanie zostalo przeprowadzone po
raz drugi. Respondentami badania byly osoby
odpowiedzialne za zakupy produktéw spozyw-
czych i higieny osobistej dla gospodarstwa do-
mowego, mieszkajgce w 15 miastach, powyzej
100 000 mieszkancow, w wieku 18-65 lat.
Badanie wykonano na prébie N=1000.
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O ACNielsen

ACNielsen, firma nalezgca do grupy VNU,
jest Swiatowym liderem w zakresie dostarcza-
nia informacji marketingowej. Oferuje ustu-
g1 w ponad 100 krajach. Oddzialy ACNielsen
prowadzq badania z zakresu pomiaru i analizy
dynamiki rozwoju rynkéw oraz analizy postaw
i zachowan konsumentow. Klienci opierajgc sie
na przygotowywanych przez ACNielsen bada-
niach rynku, w tym licencjonowanych bada-
niach wilasnych, narzedziach analitycznych

i profesjonalnej obstudze, sq w stanie lepiej zro-
zumie¢ otoczenie konkurencyjne, co pozwala
odkrywac¢ nowe mozliwoéci rozwoju i podnosi¢
skutecznos¢ prowadzonych kampanii marketin-
gowych i sprzedazowych. Aby dowiedzie¢ sig
wigcej 0 ACNielsen zapraszamy do odwiedzenia
naszej strony www.acnielsen.pl

O VNU

VNU jest swiatowq firmgq informacji i mediéw,
z czolowymi pozycjami i rozpoznawalnymi
markami w sektorach informacji marketingo-
wej (ACNielsen), pomiaru i informacji mediow
(Nielsen Media Research) orazi informacji bi-
znesowej ( Billboard, The Hollywood Reportet,
Computing, Intermediair).

VNU dziata w ponad 100 krajach, jej siedziby
znajdujq sie w Haarlem, w Holandii i w No-
wym Yorku, w USA. Firma zatrudnia 38 000
pracownikéw. Catkowity przychéd firmy wy-
niost w roku 2004 3,8 miliona EURO. VNU jest
notowana na gietdzie papieréw wartoSciowych
Euronext Amsterdam.

Wiecej informacji o VNU mozna znalez¢ na
stronie internetowej: www.vnu.com
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Wozki widlowe

- wynajem

Jezeli specyfika dzialalno$ci firmy wymaga zastosowania wézkéw widlowych, a firma
nie planuje inwestycji w Srodki trwale - warto rozwazy¢ ich wynajem. Kazdy producent,
badz dealer posiada bowiem oferte wynajmu tych urzadzen.

o decyduje o tym, ze klient decyduje si¢ na wynajem
‘ wozka widlowego? Czy wynajem jest rodzajem ,zakupu
na probe”?

- Klient decyduje sie na wynajem wozka wowczas, gdy praca jaka
wykonuje ma charakter sezonowy lub tez chce zna¢ realny koszt
utrzymania wozka, ktory jest w jego uzytkowaniu - informuje Ra-
fat Zdunek, specjalista ds. wynajmu w Zeppelin Polska Sp. z o.0.
Dodatkowo woézek wynajmowany nie podnosi wartosci srodkéw
trwatych firmy, stanowiac koszt. Klient rowniez ma mozliwos¢ te-
stu wozka HYSTER, czyli sprawdzenie, czy wozek w tej specyfika-
qji jest odpowiedni dla danego rodzaju pracy. Klient sam najlepiej
zdecyduje, czy wozek ktéry wynajmuje sprawdza si¢ w miejscu
jego przeznaczenia, czy tez przy zakupie powinien zdecydowac
sie na wozek o innych parametrach (inny udzwig, czy wysokos¢
podnoszenia).

- Wedtug Elizy Swigtochowskiej, dyrektora dzialu wynajmu

w firmie STILL Polska Sp. z 0.0. - jest wiele powoddéw dla ktérych
klienci decyduja sie na wynajem wozka widlowego. Po pierwsze
- w szczycie sezonu liczba operacji magazynowych niektérych na-
szych klientow wzrasta nawet 4-krotnie. W takiej sytuacji klienci
wynajmuja wézki widlowe sezonowo. Po drugie - rosnie liczba
wynajmowanych wozkéw widlowych na potrzeby realizacji kon-
kretnych projektdw, zaplanowanych na okreslony okres czasu.
Operatorzy logistyczni przejmujace nowe powierzchnie magazy-
nowe pod konkretny projekt i wynajmuja woézki widtowe tylko na
ten czas. Po trzecie - klienci coraz czesciej decyduja sie na operacje

Linde Material Handling

Wynajmij go
/22/ 4206141

wozki nowe | uzywane sprzedaz leasing wynajem serwis

LINDE MATERIAL HANDLING Polska Sp.z0.0. | www.linde-mh.pl
centrala: 03-044 Warszawa ul, Plochocinska, 59, tel. /22/ 42061 00

oddziat: 41-200 Sosnowiec, ul, Plonow 21, tel, /32/ 363 25 60

oddzial: 60-416 Poznan, ul, Olsztynska 2, tel. /61/ 650 94 00
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przejecia floty, a wiec w konsekwengji wynajmu wézkéw. Odcho-
dza w ten sposob od wozkow widlowych bedacych ich wiasnos-
cig, decydujac sie na wynajem z pelng obstuga serwisowa. Wy-
najem moze by¢ oczywiscie forma zakupu na prébe, operatorzy
sa wtedy w stanie doceni¢ ergonomie i zalety wynajmowanych
wozkow - dodaje.

- Klient zwykle decyduje si¢ na wynajem woézka widtowego, gdy
ma sporadyczne lub nieprzewidziane roztadunki towardw, a nie
chce lub nie moze inwestowa¢ w zakup nowego sprzetu. Istnieja
réwniez przypadki, gdy klient zakupit nowy lub uzywany wozek
i oczekuje na jego dostawe, potrzebujac jednoczesnie sprzet na
,wczoraj” - mowi Anna Keppel-Platek, szef wynajmu w firmie
Jungheinrich Polska Sp. z 0.0. Awaria posiadanych przez klien-
ta urzadzen réwniez moze spowodowac, ze w okresie naprawy
decyduje sie on na wynajem. Poza tymi przypadkami, wynajem
moze by¢ rodzajem ,zakupu na prébe”. Klient zainteresowany
zakupem urzadzenia, moze je najpierw przez kilka dni bezptat-
nie przetestowac i dopiero po udanym tescie, zdecydowac si¢ na
zakup. Jesli kilkudniowa prezentacja nie wystarczy, klient moze
wynaja¢ odplatnie wozek na diuzej. Jesli urzadzenie sie spodoba,
wowczas dochodzi do zakupu takiego samego nowego wozka
badz wdézka uzywanego, ktory byt przedmiotem testu.

- Jezeli klient chce wynaja¢ wézek widlowy, to zazwyczaj potrze-
buje go w danej chwili, a nie na state - podkresla Iwona Szulczak-
Peryt, manager ds. marketingu w firmie Linde Material Han-
dling Polska Sp. z 0.0. Najczesciej podejmuje decyzje o zakupie,
gdy ma u siebie sezon i zwigkszony przeptyw towaréw. Moze tez
chcie¢ wynaja¢ wozek na czas dostawy nowego lub na czas na-
prawy uzytkowanego wozka. Czy jest to zakup na probe? - Tak,
jest to pewnego rodzaju ,,préoba”. Klient wynajmujac dany wozek,
moze sprawdzi¢ czy pracuje on bez zarzutdéw, czy odpowiada da-
nej specyfice pracy oraz czy ma odpowiednio dobrane parametry.
Moze sprawdzi¢ tez jakos¢ i szybkosc obstugi serwisowej. Zawsze
klient moze stwierdzi¢, czy dany wézek mu odpowiada w 100%

i chcialby taki wlasnie uzytkowac.

Zakup czy wynajem - co jest korzystniejsze dla klienta? Czy wy-
najmowany wozek widtowy moze by¢ przez najemce wykupio-
ny na wlasnos¢?

- Nie mozna okresli¢, ktéra forma, wynajem czy zakup woézkow
na wlasnos¢ jest korzystniejsza dla klienta. Zalezy to od polity-
ki firmy i jej kondygji finansowej. Ostatnio wyraznie zaznacza si¢
trend w strone wynajmu woézkéw widlowych z petna obstuga
serwisowq - zauwaza Eliza Swietochowska. Wézek moze zosta¢
wykupiony przez klienta w kazdym momencie trwania umowy
wynajmu dtugoterminowego, jesli klient oswiadczyt przy podpi-
sywaniu umowy, ze taka opcja go interesuje - dodaje.

- To zalezy, co klient tym wozkiem bedzie przewozit i jak czesto.
Jezeli jest to potrzeba czasowa to prawdopodobnie lepszym roz-
wigzaniem bedzie wynajem - zaznacza Iwona Szulczak-Peryt.
Osoba rozwazajaca zakup wdzka moze skierowac swoje pytanie
do naszego reprezentanta handlowego, a on pomoze skalkulowac
stawki zaréwno na wynajem krétkoterminowy jak rowniez na
wynajem diugoterminowy, czy zakup za gotéwke. Zakup lub wy-
najecie wozka wiaze sie rdwniez z polityka finansowa firmy. Jezeli
firma chce stale kontrolowac¢ koszty i zna¢ miesieczny koszt utrzy-



mania wozka, to powinna skorzysta¢ z opcji wynajmu (wynajem
krétko lub diugoterminowy). W cene tej ustugi zawsze wliczona
jest bowiem stawka za wynajem oraz koszt jego utrzymania w sta-
lej gotowosci do pracy. Jezeli chodzi o mozliwos¢ odkupu, to

w wigkszosci wypadkow klient moze wykupic¢ uzytkowany wo-
zek na wlasnos¢.

- Klient znajac przeznaczenie i czas przez jaki bedzie uzytkowat
wozek widtowy, sam powinien zadecydowac co bedzie dla nie-
go bardziej oplacalne - twierdzi Rafal Zdunek. Nasi doradcy po
rozpoznaniu charakterystyki i intensywnosci pracy sa zawsze
gotowi, aby pomoc klientowi w dokonaniu najbardziej optymal-
nego rozwigzania. Wynajmowany wozek HYSTER, ktéry speinia
oczekiwania klientow, w wiekszosci przypadkow pozostaje u nich
na zawsze.

W przytoczonych wezesniej przypadkach zdecydowanie korzyst-
niejszy jest wynajem niz zakup. Za wynajmem przemawia to, ze
klient placi tylko za czas eksploatacji urzadzenia, a wolny kapitat
moze przeznaczy¢ na inne wydatki. Klient ponosi state koszty mie-
sieczne i ma mozliwos¢ zaliczenia optat za wynajem do kosztow
uzyskania przychodu. Istnieje rowniez grupa Klientéw, ktorzy
- zamiast kupowac - wynajmujg wozki dlugoterminowo, nawet
przez kilka lat. Dla nich najwazniejsze jest to, Ze przez caty okres
wynajmu nie musza si¢ o nic martwic - zapewnia Anna Keppel-
Platek. Otrzymujq sprzet na biezaco kontrolowany przez Urzad
Dozoru Technicznego, ubezpieczony od AC/OC, nie ponosza
kosztow napraw i przegladéw konserwacyjnych, a w przypadku
dtuzszej naprawy i koniecznosci $ciagniecia wézka do warsztatu
maja zapewniong ciagtos¢ pracy dzieki bezplatnej dostawie woz-
ka zastepczego. Odkup wozka w okresie wynajmu jest oczywiscie
mozliwy, gdyz wszystkie wozki z floty wynajmu sg jednoczesnie
wystawione na sprzedaz. Kazdorazowa sprzedaz wodzka z floty
wynajmu skutkuje zamdéwieniem nowego wozka w to miejsce.

Jakie sa warunki wynajmu wozkow widlowych i jaka jest oferta
w tym zakresie?

- Firma Jungheinrich prowadzi ustuge wynajmu wiasnych woz-
kéw widlowych juz od 1994 roku, dysponujac aktualnie najwiek-
sz3 1 najnowoczesniejsza flota wynajmu w Polsce, liczaca ponad
600 wysokiej klasy pojazdéw o réznych parametrach i opcjach, co
umozliwia optymalny dobdr woézka do indywidualnych potrzeb
kazdego Klienta - informuje Anna Keppel-Platek. Jungheinrich
oferuje zaréwno wynajem krétkoterminowy (juz od jednego
dnia), jak i dlugoterminowy (trwajacy kilka lat). Wynajem jest pro-
wadzony z czterech oddziatow (Warszawa, Poznan, Sosnowiec,
Wroctaw), co korzystnie wptywa na optymalizacje kosztéw trans-
portu wynajmowanych urzadzen do klienta, na szybkos¢ realizacji
zamoOwienia oraz terminowos¢ dostawy na wskazane miejsce. Jest
to flota ,mloda”, w ktdrej wiekszos¢ wozkow nie jest starsza niz
rok, co ma wplyw na niezawodno$¢ w pracy, ograniczenie awa-
ryjnosci wynajmowanych urzadzen do minimum, co korzystnie
wplywa na minimalizacje przestojow u klienta. Flota wynajmu
obejmuje: akumulatorowe woézki widlowe do transportu pozio-
mego oraz podnosnikowe z dyszlem, akumulatorowe wozki trdj- i
czterokotowe z przeciwwaga, wozki widtowe z napedem spalino-
wym (diesel/gaz) oraz wozki wysokiego skladowania

z masztem wysuwnym. Jungheinrich Polska posiada w ofercie
wynajmu réwniez dodatkowy osprzet do woézkéw widlowych
taki jak: kosze robocze, klamry do kartonow, paletyzery, przedtuz-
ki do widet, dodatkowe baterie, stacje do wymiany baterii itp. Tak
szeroka gama produktéw gwarantuje klientowi wysoka jakos¢

i wydajno$¢ pracy.

W cenie najmu gwarantujemy:

- regularne przeglady,

- naprawy uszkodzen wynikajacych z normalnej eksploatagji, nie
zawinionych przez Najemce,

- raz na rok wymiane ogumienia - jezeli zaistnieje taka koniecz-
nos¢,

- ubezpieczenie od wszelkich ryzyk,

- wozek zastepczy na czas awarii,

- coroczna kontrole wézkéw przez Urzad Dozoru Technicznego.

- Linde oferuje szeroka i nowoczesna flote wozkéw widlowych.
Wszystkie wozki sq sprawdzone technicznie i dopuszczone przez
UDT. Woézki elektryczne dostarczane sa do klienta z baterig i pro-
stownikiem. Klient ma mozliwos¢ wynajecia wézka z dodatko-
wym osprzetem. Cena kalkulowana jest w oparciu o:

- rodzaj wynajmowanego wodzka,

- ilo$¢ wynajmowanych wozkow,

- czas na jaki wynajmowany jest wozek np. 2 dni / 2 miesigce

- czestotliwos¢ wynajmu wozka

Specjalne rabaty stosowane sg tez, gdy wozek jest wynajmowany
na czas dostawy innego woézka lub czas naprawy - dodaje Iwona
Szulczak-Peryt.

- Zeppelin Polska Sp. z o.0. prowadzi wynajem kroétkotermino-
wy oraz diugoterminowy. Klient moze wynajaé¢ wozek na dzien,
miesigc rok, badz na kilka lat, ptacac jednakowe stawki podczas
catego czasu umowy. Stawki wynajmu sg zréznicowane, zaleza
one bowiem przede wszystkim od czasu wynajmu, specyfikacji
wozka, rowniez od deklarowanej liczby motogodzin. Wszystkie
stawki wynajmu krétko i dlugoterminowego kalkulowane sg in-
dywidualnie dla kazdego klienta i s3 dostosowane do jego potrzeb
- zapewnia Rafal Zdunek.

- Ceny na wynajem sa kalkulowane pod potrzeby konkretnego
klienta, nie mamy standartowych cennikéw - dodaje
Eliza Swietochowska z firmy STILL Polska Sp. z o.o.

¥

HYSTER

11

SOLIDNY PARTNER. TRWALE WOZKI

wozki widtowe nowe i uzywane
spalinowe, elektryczne, magazynowe
wozki w wersji chiodniczej

wynajem krotko i diugoterminowy, leasing
czgsci zamienne, Serwis

ZEPPELIN

POLSKA

i

02-673 Warszawa, ul. Racjonalizacii 6/8
tel.: (022) 566 47 00, 853 21 73-74, fax: (022) 566 47 36
e-mail: hyster@zeppelinpl.com, www.zeppelin-polska.com.pl
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NASZY]JNIK Z KRYSZTALEM

SWAROVSKIEGO LODY BAKALIOWE

W PREZENCIE Z ZIELONE] BUDKI
W NOWE] ODSELONIE

Po raz pierwszy w ofercie Zielonej
. | Budki znalazly si¢ Lody Bakaliowe
w malym, indywidualnym opako-
waniu. Smak, dostepny dotychczas
wylacznie w segmencie lodow fami-

ekskluzywna serie do pielegnacji twarzy Spe-
cialite. Niezwyklos¢ i elegancje serii podkresla
krysztal Swarovskiego umieszczony na kaz-
dym pudelku kosmetykéw w serii. Zastosowanie krysztalu jest zupelnie
nowym kierunkiem w zdobnictwie opakowan kosmetycznych. Ten rodzaj

zdobnictwa po raz pierwszy zostal zaprezentowany na targach Luxpack lijnych, rozszerzyl teraz propozycje
w Monako na jesieni 2005r. Dodatkowa niespodzianka dla klientow jest lodéw impulsowych firmy.

przygotowanie przez Dermike specjalnej oferty promocyjnej. Przy zakupie Nowe, poreczne, indywidualne opakowanie jest doskonate
INTENSYWNEGO KREMU-MASKI NA NOC Z SERII SPECIALITE otrzy- do rozkoszowania si¢ lodami podczas letniego spaceru.

muje sie elegancki naszyjnik z krysztalem Swarovskiego. Lody Bakaliowe sprzedawane sa w kubku o pojemnosci 130
Promocja obowiazuje od maja 2006 w wybranych sklepach na terenie catej ml. Sugerowana cena detaliczna Lodéw Bakaliowych w kub-
Polski. Promocja wazna do wyczerpania zapasow. kuto 1,7 z1.

Producent: Dermika Producent: Zielona Budka

MUNDIALOWA PROMOCJA HARIBO

Pilki i kolorowe smycze - tysiace tych produktow czekaja na nowych wiascicieli - fanéw futbolu! Wraz z poczat-
kiem maja rozpoczela sie specjalna ,Mundialowa promocja HARIBO”, w ktorej mozna bez zadnego losowania
zdoby¢ niesamowite nagrody. Wystarczy wysta¢ opakowania z nowych pitkarskich zelkow ,Football Mix”, ktére
pojawily sie w sklepach z okazji nadchodzacych Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej!

Jak to zrobic?

Nalezy jedynie zebra¢ 3 opakowania promocyjne i wyslta¢ je na wskazany adres, aby otrzymac jedna z 2000 uni-
kalnych smyczy HARIBO. Za 5 nadestanych opakowan mozna otrzymac¢ skdrzana pitke HARIBO - jest ich do
rozdania az 1000! Warto sie spieszy¢, poniewaz o otrzymaniu nagrody decyduje kolejnos¢ zgtoszen. Akcja trwa do
konca czerwca. Promocja konsumencka HARIBO bedzie miala silne wsparcie komunikacyjne - reklamy

w telewizji i prasie handlowej, bannery internetowe, materialy POS (ulotki produktowe

i specjalne wystawienia produktowe).

Producent: Haribo

+KASZTELAN. DUMA TE] ZIEMI” - NOWA WIZUALIZACJA MARKI

Piwo na medal, jakim niewatpliwie jest wielokrotnie nagradzany Kasztelan, od kwietnia ma nowa
etykiete. Zarowno Kasztelan Jasne Pelne, jak i Kasztelan Mocne, zaprezentowaly si¢ w szlachetnej
kolorystyce zlota i purpury, stanowiacej tto dla wizerunku polskiego szlachcica, umieszczonego na
opakowaniach tego tradycyjnego, polskiego piwa.

Nowoscia dla marki Kasztelan jest takze wprowadzone w tym sezonie opakowanie typu o$smiopak,
sprzedawane w atrakcyjnej, promocyjnej cenie.

Nowa wizualizacja marki, komunikowana na butelkach, puszkach i multipakach, jest wspierana kam-
pania wizerunkowa, prowadzona pod hastem , Kasztelan. Duma tej ziemi”. Kampania ruszyla juz

w kwietniu i obejmuje media zewnetrzne, telewizje regionalna i prase.

Producent: Calsberg

= = SCHAUMA ALOES & JOGURT - LAGODNA ODBUDOWA WEOSOW SUCHYCH
y I WYMAGAJACYCH PIELEGNAC]I

Szampon i odzywka Schauma Aloes i Jogurt zostaly opracowane z mysla o wlosach przesuszonych i wymagajacych
pielegnacji. Receptura, wzbogacona min. o ekstrakt z aloesu i proteiny jogurtu, pozwala wzmacnia¢ i odbudowywac¢
przesuszone wlosy bez ich dodatkowego obciazania.

Aloes znany jest od starozytnych czasé6w ze swoich wlasciwosci fagodzacych i leczniczych. Wspolczesna nauka takze
docenia niezwykle wlasciwosci tej rosliny, zawierajacej wiele cennych komponentow- min. witaminy, mineraty, en-

L ]

M"olf‘fgtfl'fﬁ}”:,}" o zymy czy proteiny. Jogurt zawiera enzymy i kwas mlekowy, ktore dzialaja oczyszczajace, lagodzaco i odswiezajaco.

e s e o schauma Schauma Aloes i Jogurt zapewnia wlosom tagodna pielegnacja, odbudowe i odpowiednie nawilzenie. Sprawia, ze

st P staja sie¢ blyszczace, mocne i migkkie w dotyku. Do wloséw bardzo zniszczonych i wymagajacych intensywnej rege-
ALOEVERARJOGURT — peracji polecamy lini¢ Schauma Odbudowa i Regeneracja.

. e el = ik b
e

- Cena produktéw:
e Schauma Aloes i Jogurt szampon, péj. 250 ml ok. 5 z1
Schauma Aloes i Jogurt odzywka, p6j. 200 ml ok. 5 z1

Producent: Henkel Polska
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GAZOWANA JURAJSKA W NOWYM OPAKOWANIU

Jurajska poszerza asortyment opakowan dla naturalnej wody mineralnej. Do swojej oferty wprowa-
Jurajsk Jurajska dzila opakowanie PET 2l dla wersji gazowane. Wersja niegazowana wprowadzona zostala przez firme
— R wczesniej. W ten sposob konsumenci dostali do wyboru swoja ulubiona wode w wiekszym, ,,rodzin-
nym” opakowaniu. Podobnie jak w przypadku wersji niegazowanej, butelka produktu posiada¢ bedzie
nowoczesna i estetyczna etykiete foliowa. Unikalny projekt etykiety komunikuje doskonale cechy
samego produktu: krystaliczna czystos¢ i wysoka jakos¢, a wieksze opakowanie pozwala diuzej cieszy¢
si¢ dobrym smakiem naturalnej wody mineralnej Jurajska. Produkt dostepny w sklepach detalicznych od
polowy maja br.
Producent: Jurajska

prrre

SLONECZNY REDD’S NOWA,
. . . WIOSENNA
Redd’s Sun to nowy wariant smakowy piwa, znanego
do tej pory z wersji jablkowej i malinowej. Nowe piwo KOLORYSTYKA
o smaku cytrusowym to oferta Kompanii Piwowarskiej GALARETEK
dla amatoréw egzotycznych owocdéw i niebanalnych
wrazen smakowych. Piwny ideal na wiosenne imprezy WINIARY
i upalne, letnie dni. Dzialaniami przyblizajacymi kon- . . B
surﬁentom stoneczna strone markfReydd’s, ]!Zszi inwazja Marka WINIAR‘{ unowoczesnita s.zatg graficzng o.pa.kowan
cytrusowych stoneczek - znaku rozpoznawczego nowe- galaretek.. Zml‘anle ulhegl}f ws‘zys.tkle elementy graﬁk.n kolo-
go smaku - na ulicach, w sklepach, salonach fryzjer- rystyka, liternictwo, jak i zdjecia. Nowe opakowania przy-
skich, solariach i klubach fitness. ciagaja wzrok $wiezoscia i lekkoscia, ktora uzyskano dzieki
Producent: Kompania Piwowarska umiejetnie przedstawionej kompozycji galaretek i soczystych
owocow. Atrakcyjnosci opakowaniom dodaje wyraziste zosta-
wienie kolorystyczne, powodujace, ze wyr6zniaja sie one na
poice.
MILKY WAY MINUTE - Wszystkie galaretki WINIARY posiadaja znak jakosci Q nada-
NOWOSC MASTERFOODS wany produktom najwyzszej jakosci przez Polskie Centrum
Badan i Certyfikacji. W ofercie marki WINIARY znajduje sie
Obecnie sprzedawane przez Masterfoods ba- dziewie¢ smakow galaretek:
toniki Milky Way kupowane sa gléwnie przez Galaretka o smaku truskawkowym
matki a konsumowane przez dzieci. Milky Galaretka o smaku wisniowym
Way Minute ma za zadanie wykorzystac fakt, Galaretka o smaku poziomkowym
iz matki juz kupuja marke marke Milky Way Galaretka o smaku pomaranczowym
alenie koniecznie dla siebie. Dlatego teznowy Galaretka o smaku morelowym
produkt skierowany jest gtéwnie do kobiet w Galaretka o smaku malinowym
wieku 25-40, aktywnych i ceniacych produkty Galaretka o smaku cytrynowym
stworzone z naturalnych sktadnikow. Galaretka o smaku brzoskwiniowym
Milky Way Miniute to lekka, poranna prze- Galaretka o smaku agrestowym
kaska. Oferowany jest w 3 wariantach smakowych: jogurt i muesli,
jogurt z truskawkami oraz krem mleczny z czekolada. Cena sugerowana na poélce to 1,20 PLN za sztuke.
Producent: Masterfoods Polska Producent: Winiary

AMORETTA -
ZNIEWALAJACO KUSZACA PROPOZYCJA MIESZKO

Firma Mieszko S.A. uzupelnila grupe bombonier o nowy produkt. W maju na sklepowych pétkach poja-
wila sie nowa ekskluzywna bombonierka - Amoretta.

Bombonierka Amoretta to wyrafinowane pralinki zapakowane w eleganckie pudelko mieszczace dwie
warstwy czekoladek. W bombonierce znajdziemy mleczne i deserowe stodkosci o ciekawych ksztaltach
i wybornych nadzieniach. Wsréd nich znajda sie pralinki z kremem kokosowym, $mietankowym, toffi,
orzechowym, migdalowym a takze ciekawe polaczenie deserowej czekolady z nadzieniem pomaranczo-
wym z dodatkiem pomaranczowej skorki.

Grafika opakowania jest elegancka a zarazem bardzo nowoczesna. Wyjatkowe pudelko w atrakcyjny spo-
sOb prezentuje apetyczne czekoladki i ich smaki. Okazjonalny charakter produktu podkreslaja dodatkowe elementy - kokarda i ozdobny
logotyp. Starannie wykonane pudelko zawiera zlocone i tloczone elementy, ktére dodatkowo podkreslaja okazjonalny charakter produk-
tu.

Amoretta przygotowana zostala z mysla o wymagajacych milosnikach czekoladek, ktorzy siegajac po bombonierki oczekuja nie tylko
wysokiej jakosci produktu, ale rowniez stylowego i eleganckiego opakowania.

Bombonierke Amoretta przygotowano w dwdch wersjach kolorystycznych.

Pierwsza stanowi delikatne ecru, druga eleganckie bordo.

Sugerowana cena detaliczna za opakowanie o wadze 324g to koszt rzedu 15,50 zl.
Producent: Mieszko
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ZOZOLE MUSSSSUJA I KOLORUJA!!!

Nowe barwiace jezyk Zozole Color o smaku banana i brzoskwini

Zozole Color to karmelki o smakach bananowym oraz brzoskwiniowym. Obydwie wersje
musujacych cukierkéw barwia jezyk na zaskakujace kolory: bananowy na turkusowo,

a brzoskwiniowy - na granatowo.

Zozole Color dostepne sa w torebkach 100g oraz luzem - w opakowaniach 2,5kg,

w mieszance smakow banana i brzoskwini.

Cena detaliczna wynosi tyle ile pozostale warianty Zozoli: ok. 2,15 z1 za 100g torebke

i ok. 16,50 zt za 1kg Zozoli Color luzem.

Producent: Mieszko S.A.

NOWA PRINCESSA FRUTI NA WIOSNE!

Vs Nestlé Polska wprowadzita do sprzedazy nowa edycje wafelkow pod marka PRINCESSA
FRUTI. Jest to edycja sezonowa, specjalnie przygotowana na okres wiosenno-letni, taczaca w
sobie idealna harmoni¢ smaku naturalnego jogurtu i owocow. Daje to wyjatkowe poczucie
lekkosci i $wiezosci. W ofercie znajduje sie PRINCESSA FRUTI Jogurtowo - Truskawkowa
oraz

PRINCESSA FRUTI Jogurtowo - Truskawkowa, to delikatny wafelek z kremem jogurtowo-tru-
skawkowym w bialej czekoladzie. laczy w sobie
chrupiacy wafelek z jogurtowo - cytrynowym nadzieniem, a calo$¢ oblana jest biala czekolada.

Nowe wafelki wyr6zniaja si¢ na polce wiosenno-letnia kolorystyka opakowania. Zastosowa-
ne pastelowe odcienie blekitu, zolci i czerwieni podkreslaja Swiezos¢ i naturalne sktadniki
wafli PRINCESSA FRUTI oraz sprawiaja ze sa one latwo rozpoznawalne w miejscu sprzedazy.
Atrakcyjna sugerowana cena na poélce to ok. 1,00 PLN za sztuke - identyczna jak w przypadku
standardowej oferty PRINCESSY.

Producent: Nestlé Polska

Prima Finezja - kawa mielona
"ZalPOda] sobie loda” Prima Finezja to unikalna kom-
pozycja wysokiej jakosci ziaren,
ktorych indywidualne cechy
tacza si¢ w procesie starannego
prazenia dajac jej harmonijny
smak i peten aromat prawdzi-
wej kawy.

1 maja ruszyla promocja konsumencka
lodow Nestlé EXTREME pod hastem
»ZaiPodaj sobie loda.”, w ktdrej w ktorej
nagrodami s3 darmowe lody EXTREME
oraz nowoczesne iPod-y wideo 30 GB. W
sezonie 2006 lody EXTREME wystepuja
w pieciu smakach: waniliowym, cytry-

nowym, truskawkowym i orzechowo Prima Finezja dostepna jest w opakowaniach:
- waniliowym, oraz (nowo$¢!) pomaran- 100 g - cena detaliczna ok. 1,80 PLN
czowo - czekoladowym. 250g - cena detaliczna ok. 4,10 PLN
Y Lody EXTREME (0 pojemnosci 120ml) 500 g - cena detaliczna ok. 7,50 PLN
dostepne sa w cenie 2,70 zt Promocyjny zestaw Primy Finezji:
Producent: Nestlé Polska dwa opakowania 250g kawy mielonej + porcelanowy kubek

Sugerowana cena detaliczna: 8 PLN
Producent: Prima

WOZKI MAGAZYNOWE HYSTER
W TECHNOLOGII PRADU ZMIENNEGO

Wystepuja tu wozki wysokiego sktadowania, dyszlowe i kompletacyjne, ktore umozliwiaja szybkie i tanie
przenoszenie wszelkiego rodzaju towaréw. Urzadzenia te stuza do transportu i ustawiania w kolumnach
palet i pojemnikow .Takze w tej grupie znajdziemy w firmie Zeppelin Polska Sp. z 0.0. wszystkie typowe
modele z obstuga piesza, miejscem stojacym lub siedzacym dla operatora, a ponadto specjalne modele,
np. z podnoszeniem wstepnym umozliwiajacym wieksza swobode kierowania wozkiem na podlozu, z
podwojnymi widtami do przenoszenia palet lub z przeciwwaga w razie pracy wozka przy ograniczonym
dostepie do tadunku.

Whylaczny i autoryzowany dystrybutor: Zeppelin Polska Sp. z o.0.
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Do mieszkania Fafarow przychodzi akwizytor sprze-
dajacy odkurzacze. Stawia odkurzacz na podtodze,
rozrzuca po calym dywanie mndstwo $mieci, okruchow
i mowi:

- Zjem kazdy paproch, ktérego nie wciagnie ten super-
odkurzacz!

- W takim razie zycze smacznego - moéwi Fafarowa. - W

naszym domu od wczoraj nie ma pradu.
% %k ok

Wchodzi zajaczek do warzywniaka niedzwiedzia i chce
kupi¢ brzoskwinie, jednak z glowy wyleciato mu stowo
“brzoskwinia”. Mowi wiec:

- Poprosze kilo jablek.

Niedzwiedz wskazuje palcem na skrzynke z jabtkami i
pyta:

- Tych?

- Nie, tych zamszowych.

k %k ok

W domu towarowym od niedawna pracujaca tu ekspe-
dientka mowi do kierownika:

- Jakis klient zmierzyl sweter i pyta, czy nie zbiegnie
sie po praniu.

- Czy ten sweter pasuje na niego?

- Nie, jest troche za duzy.

- To niech mu pani powie, ze sie¢ zbiegnie.
* sk ok

Wchodzi Polak do sklepu w Londynie i méwi:
- Poprosze pitke.
Sprzedawca wzrusza ramionami i kreci glowa.
- Pil-ke - sylabizuje Polak.
Sprzedawca znow kreci gtowa. Polak:
- Zu-raw-ski!
-?
- Krzy-né-wek!
- Oh, yes! A football!
- Tak, pitke. Do me-ta-lu!
* sk %
Kierownik sklepu wzywa do siebie ekspedientke, ktora
spoznila sie dwie godziny do pracy.
- Prosze sie nie gniewac - ttumaczy sie dziewczyna. -To
wszystko dlatego, ze jestem w ciazy.
- Naprawde? Od kiedy?
- No... Beda juz jakies dwie godziny.
* k%
Do sklepu Fafary przychodzi znajomy i pyta:
- Co stycha¢? Jest ruch w interesie?
- Noo... Rano przychodze do sklepu.... i to jest moj

jedyny przychéd w ciagu dnia.
rubryke redaguje

Szczepan
Sadurski

sadurski.com
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Kosmetyki na plaze:
- kosmetyki do opalania...........cccceueeurnruruenennnns

Pasty do zebOw..........uueueueucncncncncnnnnnnnnns

Piwo:
- piwo bezalkoholowe...............

Kawa na lato:
- kawa cappuccino, kawa mrozona.............

Stodycze:
- rynek pralin......................

S
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Woda mineralna:
. . = !
- wody wysokozmineralizowane.............ccceueuues ,

Nabial:
- rynek jogurtow...............

Wyroby tytoniowe:
- segment papierosow lekkich...............

Prezentowane produkty nie stanowia oferty
w rozumieniu przepisoéw Kodeksu cywilnego.
Prezentowane ceny maja charakter orientacyjny.
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Producent: Klosterquell-Hofer, Austria

Wylaczny dystrybutor w Polsce: Aspen Distribution Sp. z 0.4

tel,ffax:(gg) 81 2..6.-1:. 62, www.aspen.net.pl






