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Praliny -
elegancka
kategoria

adwokatem mato kto wie, ze poczatkéw tego popularnego

typu stodyczy szukac¢ nalezy na dworze Ludwika XIII, to
woweczas szef kuchni Plessis-Praslin (od jego nazwiska pochodzi
nazwa pralina) rozlat przypadkowo wrzacy karmel na migdaty
tworzac w ten sposob przysmak zwany ,zapiekanymi migdata-
mi”, a nastepnie pralina.

Siegajqc po ulubione czekoladki z orzechem, kokosem czy

Fachowa definicja praliny wskazuje na nadzienie otoczone cze-
kolada oraz niewielki ksztalt czekoladki jako glowne elementy
charakteryzujace ta kategorie wyrobow czekoladowych. Tak
wiec w mys$l definicji do kategorii praliny zaliczymy zaréwno
czekoladki z r6znymi kremami, czekoladki o oblewanych czeko-
lada korpusach, pianki i owocowe galaretki w czekoladzie. Pra-
liny moga by¢ oblane czekolada mleczna, deserowg lub biata. Sa
takze wersje Iaczace rozne typy czekolady.

Wspotczesne praliny stanowia wazny element rynku stodyczy.
Wedtug firmy badawczej ACNielsen, udziat wartosciowy ka-
tegorii praliny w okresie luty 05-styczent 06 w rynku stodyczy
wynosi 16,4%. Natomiast wartos¢ rynku pralin w Polsce w tym
okresie wyniosta 670 mln PLN.

Co taczy obecnie produkowane praliny z ich pierwowzorem
z XVII w.? Najwazniejszym elementem praliny byto i jest pota-
czenie czekolady z nadzieniem i dodatkami — to wlasnie bogata
gama najrozniejszych nadzien jest tym, co cenia w pralinach ich
amatorzy. Szacuje sie , ze na polskim rynku pralin dostepnych
jest ponad 100 smakéw i typdw nadzien. Najpopularniejsze
z nich to orzechowe (orzech laskowy i orzech arachidowy), a tak-
ze smaki z udziatem réznych alkoholi — glownie wisnie w likierze
czy adwokat. Popularne sg takze delikatne smaki $mietankowe,
waniliowe czy toffi. Swoich wielbicieli znajduja takze takie no-
watorskie smaki jak espresso, kawa ze $mietanka czy potaczenie
alkoholowego smaku bradny z nutka pomaranczy.

Z uwagi na swoj elegancki charakter praliny doskonale spraw-
dzaja si¢ w roli stodkiego upominku. Ciekawe kompozycje cze-
koladek w réznych smakach oferowane sa w bombonierkach,
pudetkach czy puszkach o najrézniejszych ksztattach i kolorach.
Polacy chetnie siegaja po bombonierki przy okazji urodzin, imie-
nin a takze rodzinnych spotkan. Na rynku dostepne sa specjalne,
limitowane linie produktow upominkowych przeznaczonych na
specjalne okazje — Boze Narodzenie, Wielkanoc, Walentynki czy
Dzien Matki.

Jedna z marek o polskim rodowodzie dziatajacych na rynku pra-
lin jest marka Mieszko. Marka ta specjalizuje si¢ w produkgji pra-
lin z nadzieniami i posiada w swojej ofercie ponad 50 réznych ich
typow. Sa wsrod nich takie smaki jak adwokat, nugat, kokos
w biatej czekoladzie, cappuccino czy nadzienia ptynne, alkoho-
lowe - wisnia w likierze, irish cream, cognac oraz na-
dzienia z dodatkami: caty orzech laskowy, skérka pomaranczy,
widrki kokosowe, a nawet specjalne kapsutki uwalniajace aro-
mat, czyli flexaromy. Praliny Mieszko dostepne sa w sprzedazy
w torebkach, pudetkach, eleganckich bombonierkach, a takze na
wage. Ten typ sprzedazy jest nadal bardzo popularny wsréd pol-
skich konsumentéw — sprzedaz czekoladek na wage wykracza
juz poza handel tradycyjny, bardzo popularne sa stoiska typu
,Ppick&mix” w sieciach wielko-powierzchniowych.
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Najnowszym produktem w grupie pralin Mieszko jest bombo-
nierka Amoretta. Bombonierke wyrdznia ciekawa stylistyka
i ksztalt opakowania — Amoretta ma forme eleganckiego pudel-
ka mieszczacego dwie warstwy czekoladek. Grafika opakowa-
nia jest elegancka a zarazem bardzo nowoczesna. Opakowanie
w atrakcyjny sposob prezentuje apetyczne czekoladki i ich sma-
ki, zawiera takze elementy podkreslajace okazjonalny charakter
produktu — miedzy innymi kokarda i ozdobny logotyp. Pudetko
przygotowano bardzo starannie — opakowanie zawiera elementy
zlocone i tloczone. Amoretta przygotowana zostata z mysla
o tych mitosnikach czekoladek, ktorzy sa dos¢ wymagajacy
i siegajac po bombonierki oczekujg wysokiej jakosci produktu,
a takze stylowego i eleganckiego opakowania.

Wprowadzenie Amoretty jest tez kontynuacjg strategii firmy
Mieszko, ktéra konsekwentnie realizuje swoje plany umacniania
pozygdji na rynku stodyczy i budowania wizerunku ,specjalisty
od nadzienia” — na tym hasle Mieszko opiera swoje kampanie
reklamowe.

Dzieki prowadzonym dziataniom reklamowym marka Mieszko

wraz ze wzrostem sprzedazy i udzialéw rynkowych systema-
tycznie umacnia swoja pozycje na rynku.

Sprzedaz wartosciowa MIESZKO [PLN]

+35%0

luty 04 - styczen 05 luty 05 - styczen 06

Dane: ACNielsen

W okresie luty’05-styczen’06 wartos¢ sprzedazy Mieszko praliny
wzrosta o 35% w poréwnaniu do roku ubieglego, podczas gdy
cata kategoria praliny wzrosta tylko 0 9%. W tym samym okresie
udziaty Mieszko wzrosty z 3,2% do 4%.

Roéwnolegle ze wzrostem sprzedazy wzrasta takze znajomosé
marki Mieszko, jak wskazuja badania MB SMG/KRC w okresie
pomiedzy lutym 2004 a kwietniem 2006 znajomosc spontaniczna
wzrosta o 8 punktow procentowych, natomiast wspomagana az
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KOLEKCJA DOSKONALYCH NADZIEN
COLLECTION OF THE FINEST FILLINGS

Stodycz, ktora zachwyca. Klasa, ktéra procentuje.

¢ Oryginalny ksztatt bombonierki
- pudetko z dwoma warstwami czekoladek

e Czekoladki mleczne i deserowe z nadzieniami
w najpopularniejszych smakach

* Dwie wersje kolorystyczne - elegancka czerwien i subtelny ecru

www.mieszko.pl

Mieszko krolestwo nadzienia
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Kosmetyki stoneczne

lorice to wspaniaty srodek poprawia-
qucy wyglad i samopoczucie. Nasz

organizm czerpie wiele korzysci z
kapieli stonecznych, poniewaz pod ich
wplywem poprawia si¢ wymiana gazo-
wa, tlenowa, biatkowa i ttuszczowa
w organizmie, a to powoduje, ze szyb-
ciej i sprawniej krazy krew. Oznacza to
miedzy innymi, ze szybciej chudniemy,
a skora jest lepiej dotleniona i odzywio-
na. Jednak stonce potrafi réwniez znisz-
czy¢ zdrowie naszej skory. Poparzenia,
podraznienia, fotostarzenie i nowotwory,
to niektore efekty niezdrowego opalania.
Zdrowo sie opala¢, to znaczy opalac sie
przy uzyciu emulsji zawierajacych filtry
UVA i UVB. Dzigki nim opalamy sie¢ bez-
piecznie, a szkodliwe promieniowanie nie
wyrzadza krzywdy naszej skorze. To dla-
tego kazdy kto chce skorzysta¢ z dobro-
czynnego dziatania stonica siega takze po
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kosmetyki do opalania i po opalaniu.
Kremy, emulsje i Zzele dobiera sie w za-
leznosci od rodzaju skory, typu karnagji
i miejsca w ktérym sie¢ bedziemy opalac.
Producenci wigec ,, dwoja sie i troja”, aby
w ich ofercie znalazly si¢ produkty dla
kazdego. Szeroki wybdr kosmetykdw sto-
necznych powinien znalez¢ sie takze na
polkach sklepowych. Jakie nowosci ofe-
rujg firmy kosmetyczne? Do kogo kieruja
swoja oferte?

Przyjemnos¢ bez poparzen

,Kosmetyki stoneczne Laboratorium Ko-
lastyna sa wodoodporne, fotoodporne,
wystepuja razem z naturalnym filtrem,
czyli Mastem Shea. W ofercie znajduja sie
serie skierowane do kazdego rodzaju sko-
ry, a takze linie dla skéry wrazliwej
ialergicznej oraz dla dzieci” — mdéwi Anna

Mamczur, dyrektor ds. PR w Kolastynie.
,Dzieki réznorodnosci i wysokiej jakosci
produktéw, Laboratorium Ko-
lastyna od lat jest jednym z li-

deréw w segmencie kosmety- =g
kéw do opalania” — zaznacza. "

Wodoodporne emulsje o wy- Emulsia
sokim blokerze dostepne w E:_n_'_

ofercie firmy Kolastyna, mak-

symalnie chronig przed dzia-

faniem storica. Wysokie filtry

stoneczne (Eusolex T-S®) gwa-

rantuja petna ochrone przed
szkodliwym dziataniem pro-

mieni UVA i UVB, nawet w warunkach
szczegolnie silnego nastonecznienia. Spe-
gjalnie dobrana kombinagja filtréw fizycz-
nych i chemicznych zapewnia fototrwata
ochrone przed storicem. Zawarte w for-
mule witamina E i d-Panthenol chronig,
nawilzaja i pielegnujq skore, pozostawia-
jac ja gtadka i elastyczna.

Nowoscig w ofercie Kolastyny jest Lago-
dzacy Balsam po Opalaniu SOS na popa-
rzenia. Jak méwi Anna Mamczur - jest to
idealny kosmetyk do pielegnacji skory po
intensywnym opalaniu, zaréwno na ston-
cu jak i w solarium. Jego bogata formuta
dziata niczym SOS na piekaca i poparzona
stoncem skére. Witamina E oraz wyciag
z aloesu, koja i tagodza, przynoszac sko-
rze natychmiastowgq ulge. Zawartos¢ bisa-
bololu intensywnie pielegnuje i fagodzi
wszelkie podraznienia. Specjalny czynnik



Fito Fruit dziata silnie nawilzajaco

i odswiezajaco. Systematyczne stosowa-
nie balsamu przedtuza trwatos¢ opaleni-
zny oraz zapewnia skorze zdrowy i piek-
ny wyglad.

Firma ponadto oferuje emulsje do opala-
nia z dodatkiem Masta Kakaowego z fil-
trami UVA + UVB 5, 8, 12, 14, 18 i 25, do
kazdego rodzaju skory. Klienci ze skora
wrazliwa i alergiczng moga skorzystac
z wodoodpornych emulsji do opalania
z filtrem UVA + UVB 10, 20 i 30 (sun
block). Bogata receptura tych emulsji za-
pewnia intensywng i skuteczna ochrone
przeciwstoneczng potaczong z pielegna-
¢ja i nawilzaniem skéry. Oprécz zabezpie-
czenia, emulsje pielegnuja tez ciato dzigki
zawartosci substangji o dziataniu nawilza-
jaco — odzywczym, takich jak: alantoina,
lanolina i lecytyna, gliceryna, witamina E
oraz Masto Shea.

Dla mito$nikéw sportu Kolastyna propo-
nuje Emulsje do opalania Sport 35,
a dla dbajacych o linie Emulsje do opala-
nia Slim Body z kuracja wyszczuplajaca.
Wygodng alternatywa na plaze sa emul-
sje i olejki w sprayu. Oprocz kosmetykow
przeznaczonych wtasnie na stonce Kola-
styna proponuje produkty, ktére nie tylko
stuza opalaniu, ale takze upigkszaniu sko-
ry np. Emulsje z drobinkami ztota F 3 oraz
Przyspieszacz opalania.
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Kolastyna stworzyla tez serie przezna-
czong specjalnie dla dzieci. Naleza do niej
emulsje do opalania z filtrami UVA + UVB
15, 25 i 35 (sunblock), ktére uzyskaty po-
zytywna oceng Instytutu Matki i Dziecka
i jest polecane dla dzieci powyzej 1 roku
zycia. Ciekawym, przeznaczonym spe-
gjalnie dla najmtodszych produktem jest
Kolorowa emulsja do opalania z faktorem
20 w spray’u. Zapewnia ona skorze dzie-
cka intensywna ochrone przeciwstonecz-

na, rowniez podczas kapieli wodnych,
a dodatkowym atutem preparatu jest jego
zolty kolor. Dzieki barwnikowi dzieci
moga malowac spray’em wzorki na swo-
im ciele.

Linia ztocista Kolastyny to dwa samoopa-
lacze — do twarzy i ciala oraz w zelu — oraz
Balsam z poswiata przedtuzajacy opale-

Europejskie kosmetyki z Krakowa !
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nizne i Aktywator opalania. Po opalaniu
mozna siegna¢ natomiast po Nawilzajacy
balsam po opalaniu, Zel po opalaniu, oraz
Balsam po opalaniu w sprayu.

Ulga dla alergikow

,Umiejetnie korzystanie ze storica moze
by¢ nie tylko zrédltem przyjemnosci, ale
takze zdrowia. Promieniowanie ultrafio-
letowe stanowi cenne uzupetnienie tera-
pii wielu schorzen skéry, w tym réwniez
dermatoz alergicznych” — zaznacza Jolan-
ta Gorska PR manager w firmie Oceanic.
,Kosmetyki AA Sun Care polecane sg do
kazdego rodzaju cery, takze
dla 0séb o skérze wrazliwej
i sktonnej do alergii. Sy-
stem nowoczesnych filtréw
UVA/UVB skutecznie chro-
ni przed promieniowaniem
stonecznym. Produkty AA
Sun Care sq wodoodporne,
chronig skoére nawet pod-
czas kapieli” — dodaje Jolan-
ta Gorska. AA stosuje sktad-
niki aktywne, ktére pomagaja chronic¢
wrazliwa skore. Eusolex kompleks - sta-
nowi filtr, ktéry skutecznie chroni przed
promieniowaniem UVA i UVB.

Czasteczka GP4G otrzymywana z ekstrak-
tu z planktonu - zwigksza ochrone DNA,
dostarcza energie do komorek skory oraz

Producent: BARWA Sp. z o.0.

www.barwa.com.pl
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chroni je przed szkodliwymi czynnikami
$rodowiska. Ekstrakt z kakao - zapew-
nia odprezenie, komfort i relaks oraz ma
wiasciwosci wygladzajace i ujedrniaja-
ce. Masto Shea, czyli masto z orzechow
drzewa kakaowego - lekko natluszcza
skore, pomaga w utrzymaniu wtasciwe-
go poziomu nawilzenia skory oraz chroni
przed promieniowaniem UV. Witamina E
nazywana jest “witaming mtodosci”, po-
niewaz opdznia proces starzenia sie skory
poprzez wychwytywanie i neutralizacje
wolnych rodnikéw; jest cennym sktadni-
kiem powszechnie stosowanym w pro-
duktach do pielegnacji twarzy i ciata. Olej
Buriti, uzyskiwany z owocéw rosnacego
w regionie Amazonii “drzewa zycia”, sta-
nowi bogate zrédto prowitaminy A, ktéra
sprawia, ze skora kazdego dnia wyglada
zdrowo i promiennie. Alantoina jest nato-
miast substancjg nietoksyczna i nieuczu-
lajaca, ktéra ma dziatanie regenerujace
i przeciwzapalne na skodre. D-Pantenol
przyczynia si¢ do utrzymania prawid-
lowego nawilzenia skory, nadaje skorze
miekko$¢ i elastyczno$é, dziata tez prze-
ciwzapalnie i tagodzaco na podrazniony
i wysuszony naskorek.

Oceanic produkuje kosmetyki najwyzszej
jakosci, co jest Scisle zwigzane z koniecz-
noscia stosowania najlepszych i drogich
surowcow. Jak ttumaczy Jolanta Gorska,
z tego powodu produkty do opalania AA
sg drozsze od kosmetykéw konkurengji.

W ofercie znajdziemy AA Sun Care Deli-
katne balsamy do opalania z ekstraktem
z kakao i czasteczkg GP4G Ochrona DNA
w trzech wersjach UVB 30/UVA 11, UVB
20/UVA 9 oraz UVB10/UVA 4. Balsamy
sqa wygodne w uzyciu, majq lekka kon-
systencje, fatwo rozprowadzaja si¢ i do-
skonale wchlaniaja. Pozostawiaja skore
jedwabista i delikatng w dotyku — zapew-
nia Jolanta Gérska.

Po opalaniu firma proponuje balsamy
w tym réwniez ujedrniajaco- regeneruja-
cy z mastem kakaowym i witaming E oraz
AA Sun Tan Balsam rozéwietlajacy z for-
muty blyskawicznie wchifaniajaca sie, kto-
ry nadaje $wietlisty koloryt skérze catego
ciata, ktdra staje sie petna blasku.

Dla tych ktdrzy na storice nie wyjda, Oce-
anic proponuje AA Sun Tan Krem samo-
opalajacy do twarzy i ciata, ktéry nadaje
skorze trwaty i rOwnomierny odcien lekko
brazowej, naturalnej opalenizny. Zasto-
sowane w recepturze aktywne skladniki
nowej generacji: dihydroksyaceton i ery-
truloza zapewniajq bardziej intensywna
i trwalq opalenizne. Witamina E i masto
Shea odzywiaja skore i opdzniaja pro-
ces jej starzenia si¢. Krem doskonale sie
wchiania i nie brudzi ubran. Pigkna opa-
lenizne uzyskuje si¢ po 4 godzinach od
pierwszego zastosowania preparatu. Serie
uzupetnia Pomadka ochronna SPF 25.
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Roznie dla r6znych

Réznorodne zapotrzebowanie klientdw,
spowodowato ogromny wyboér wsréd
kosmetykéw stonecznych. Innych pro-
duktéw szukajg bowiem klienci wyjez-
dzajacy do tropikéw, a innych jadacy na
rodzime Mazury. W ofercie firm znajduja
si¢ nie tylko kosmetyki do opalania, ale
rowniez pozwalajace pielegnowac ciato
po opalaniu.

W linii kosmetykéw
Barwy Stonca znaj-
dziemy na przyktad
Emulsje przyspiesza-
jaca opalanie. Ponadto
firma proponuje wyjat-
kowe mleczko kojaco-
chtodzace pozostawia-
jace nie tylko uczucie
chtodu, lecz obnizajace
temperature skory od wewnatrz, zapobie-
gajac bolesnemu pieczeniu skory - infor-
muje Sylwia Michno, gtéwny specjalista
ds. rozwoju w firmie Barwa Sp. z o.o..
Dziatanie to zapewnia aktywny sktadnik
pochodzenia roélinnego Sepicalm VG,
ktéry niwelujac uczucie pieczenia i goraca
pozostawia na skorze przyjemne uczucie
chtodu i $wiezo$ci. Aby
podkresli¢ piekno
i atrakcyjno$¢ opaleni-
zny, firma zapropono-
wata Balsam opalizu-
jaco-brazujacy do ciata
oraz Krem rozswietlaja-
cy z kompleksem nawil-
Zajacym.

Oprdcz tego, dla oséb
o ciemnej karnagji, ktore
dobrze si¢ opalajg i nie
ulegaja ~ poparzeniom
oraz dla osoéb juz opalo-
nych, poleca si¢ Emulsje do opalania Bar-
wy Stonca SPF 8. Osobom o lekko $niadej
cerze, ktérych skora jest dos¢ odporna na
oparzenia i tatwo sie opala spodoba sie
Emulsja do opalania Barwy Storica ® SPF
15. Zapewniaja one dlugotrwate i inten-
sywne nawilzenie skory, zapobiegaja jej
wysuszeniu, chronig przed szkodliwym
dziataniem promieni stonecznych oraz
wolnymi rodnikami, dziataja ujedrniaja-
co na skore i fagodza skutki nadmiernego
opalania - dodaje Sylwia Michno.

Stoneczne wyszczuplanie

Dobrze znanymi kosmetykami do opala-
nia sa tez produkty marki Bielenda. ,Na-
sza oferta jest bardzo szeroka. Mamy cie-
kawe formuty - nie tylko skupiamy si¢ na
ochronie, ale i na pielegnacji - ujedrnianie,
wyszczuplanie, dzialanie przeciwzmarsz-
czkowe - z wykorzystaniem sktadnikéw,
po ktére ostatnio coraz czesciej siega kos-
metyka pielegnacyjna. W nowych kos-
metykach obok masta kakaowego wyko-
rzystane zostaly bowiem: masto mango,
Centella Asiatica, Embilca, ztoto koloi-
dalne i mikrokolagen. Ponadto czytelne
przypisalismy grupy kosmetykow do da-
nych typéw skory, ulatwiajac tym samym
klientowi wybor odpowiednich kosmety-
kéw” — méwi Edyta Smitek, specjalista
ds. Public Relations w firmie Bielenda
Kosmetyki Naturalne Sp. z o.0..

Firma przygotowala niespodzianke dla
klientéw i dokonala catkowitego prze-
obrazenia serii slonecznej. Zmienito sie
opakowanie, szata graficzna i oczywiscie
konfiguracja produktow. Wyraznie zosta-
ly podzielone kosmetyki przeznaczone do
odpowiedniego typu karnacji. Ponadto
oprocz ochrony, kosmetyki przeznaczone
sq do kompleksowej pielegnacji. Klienci
beda mogli siegnac po preparaty przeciw-
zmarszczkowe, ujedrniajace i wyszczu-
plajace.

BIKINI to wygodne w uzyciu wodood-
porne mleczka, olejki, emulsje w spray’u
i butelkach o SPF od 4 do 20. Dwa produk-
ty stworzono specjalnie z mysla
o dzieciach: emulsje do opalania SPF 15
i emulsje koloryzujaca SPF 20. Wszystkie
produkty sa przebadane dermatologicz-
nie pod katem dzialania fototoksycznego
i fotoalergicznego i moga by¢ stosowane
nawet u osob z alergiami skérnymi i nad-
wrazliwo$cig na promieniowanie UV - za-
pewnia Edyta Smilek. Zawieraja one filtry
UVA i UVB, zapewniajac skutecznag i dtu-
gotrwalq ochrone przed storicem. Wszyst-
kie preparaty maja atest PZH, a produkty
dla dzieci zostaly przebadane w Instytucie
Matki i Dziecka w Warszawie.

Wedtug Patrycji Rzucidlo, PR managera
z Dax Cosmetics - rok 2005 byt jednym
z najlepszych pod wzgledem wynikow
finansowych firmy. Taki wynik nie bytby
mozliwy, gdyby nie rewelacyjna sprzedaz
kosmetykéw do opalania.

Oferta preparatow stonecznych Dax Cos-
metics bazuje przede wszystkich na fil-
trach UV i sprawdzonych
sktadnikach, a dos¢ szero-
ka oferta (ok. 30 prepara-
tow) pozwala na dobranie
preparatéw do opalania
i po opalaniu do indywi-
dualnych potrzeb.

W ofercie znajduja sie za-
rowno kosmetyki o wy-
sokiej ochronie na pro-
mieniowanie  stoneczne
(nawet F60), preparaty




NIVEA Polska SA
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NIVEA SUN - NUMER 1 W EUROPIE.
NAJLEPSZA OCHRONA POD SLONCEM!

Produkty NIVEA Sun to polgczenie pielegnacii
skéry i ochrony przeciwstonecznej. Zawierajg system € T
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wodoodporne, jak i balsamy dla 0oséb o
skorze wrazliwej, czy dla dzieci. Ta szero-
ka oferta, jest réwniez potwierdzona ba-
daniami np. w Instytucie Matki i dziecka,
czy na Akademii Medycznej w Poznaniu.
»Jesli chodzi o potrzeby dorostych plazo-
wiczédw to tak naprawde nasza oferta jest
pomyslana tak, aby kazdy znalazt dla sie-
bie odpowiedni zestaw kosmetykow.

W ofercie znajduja si¢ preparaty z wy-
sokim filtrem dla 0séb o jasnej karnagji,
z nizszym dla tych o cerze éniadej. Dla
sportowcow polecamy szczegdlnie kos-
metyki wodoodporne np. Wodoodporny
balsamy do opalania F35 Sport. Dla oséb
o skérze wrazliwej mamy rowniez sze-
roka game balsamoéw i mleczek” — méwi
Patrycja Rzucidlo.

Dla kazdego co$ odpowiedniego

Zmiany w swojej ofercie kosmetykow sto-
necznych na 2006 rok wprowadzila tak-
ze firma Nivea. Od$wiezony asortyment
produktéw stonecznych Nivea Sun skltada
sie z 17 produktow i zapewnia skuteczna
ochrone przeciwstoneczng dla catej rodzi-
ny.

»Oferujemy rézne formy aplikacji (mlecz-
ka, spraye, olejki i pianki) oraz peten wa-
chlarz faktoréw ochronnych od 2 do 30-+.
Szczegolnie warty podkreslenia jest fakt,
ze wszystkie produkty Nivea Sun zawie-

BIELENDA

KOSMETYKI NATURALNE

raja zréwnowazony kompleks filtrow
UVA i UVB i gwarantujg natychmiastowa
ochrone przed poparzeniem stonecznym
i zapobiegaja przedwczesnemu starzeniu
skory” — mowi Agnieszka Hatas, PR, me-
dia & sponsoring manager w firmie Ni-
vea.

Innowacyjnymi produktami w ofercie
firmy sa puszyste, szybko wchlaniajace
si¢ pianki o faktorach 8 i 15 oraz Mleczko

"
OLEJEK DO
OFALANIA
W SPRAYU

Hatychmiostown ochmng
DrEEd POparteniEm JonecTmm
| prredwoarangm domeniem
g Shary
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bikini

do opalania z faktorem 20. Jak zaznacza
Agnieszka Halas, w od$wiezonym asor-
tymencie Nivea Sun kazdy znajdzie co$
dobrego dla siebie.

Dla dorostych Nivea Sun proponuje stan-
dardowa ochrone w mleczku, czyli pie¢
produktéow o réznym filtrze przeciwsto-
necznym (4, 8, 12, 20, 30), ktére dzieki in-
nowacyjnemu systemowi ochrony przed
promieniami UVA i UVB najlepiej chronig
skére podczas kapieli stonecznej. Inng
mozliwos$cig jest standardowa ochrona
w sprayu, czyli dwa produkty o SPF 10
i 15, ktore dzieki innowacyjnej formule
i prostemu sposobowi aplikacji, zapew-
niaja szybka, bezproblemowsq i skutecznag
ochrone. Kolejnym rodzajem produktéw
jest tzw. standardowa ochrona w formie
mousse-u, czyli dwa produkty ( z filtrem
10 i 15) gwarantujace natychmiastowa
ochrone przed poparzeniem stonecznym
i przedwczesnym starzeniem sie skory.
Co wiecej lekka formuta tych produktéw
szybko si¢ wchtania, pozostawiajac sko-
re jedwabiscie gltadka. Nivea Sun oferuje
réowniez linie do opalania dla zaawan-
sowanych czyli trzy produkty o niskim
filtrze przeciwstonecznym (2 i 4), gwa-
rantujace swietna ochrone i ztota, trwatg
opalenizne.

Firma ma réwniez w ofercie specjalistycz-
ne produkty do opalania dla dzieci. S to
dwa wodoodporne produkty o wysokim

et

s,

bikini

Mleczko
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filtrze przeciwstonecznym (SPF 20 i 25)
zapewniajace natychmiastowa ochrone
przed poparzeniem stonecznym. Szcze-
golnie atrakcyjnym produktem jest kolo-
ryzujacy spray do opalania, ktéry tatwo
iszybko naktada si¢ na skdre dziecka,
a dzieki zielonemu kolorowi przysparza
Swietnej zabawy i pozwala na rownomier-
ne i doktadne pokrycie catej powierzchni
skory. Ponadto Nivea oferuje Nawilzajace
mleczko po opalaniu oraz Samoopalacze
w aerozolu (Sun Touch) zapewniajace na-
turalnie wygladajaca i réwnomierna opa-
lenizne.

Firma dba o réznorodnos¢ swojej ofer-
ty poniewaz zalezy jej zaby kazdy modgt
znalez¢ co$ dla siebie — méwi Agnieszka
Hatlas. Dobranie odpowiedniej ochrony
stonecznej zalezy nie tylko od nastonecz-
nienia i kata padania promieni stonecz-
nych, ale przede wszystkim od stopnia
wrazliwo$ci skory i jej przyzwyczajenia
do stonca. Oznacza to, ze niektorzy beda
wybierali produkty o nizszych faktorach
nawetna ,,duze” stonce. Kazdy zaczynaja-
cy opalanie powinien zacza¢ od wiekszej
ochrony, a dopiero po kilku dniach mozna
sobie pozwoli¢ sobie na mniejszy.

Swoja linie stoneczng zmodyfikowata tak-
ze Ziaja. W linii Sopot Sun pojawily sie na
przyklad spray Masto Kakaowe, emulsja
do opalania SPF 50+ czy preparat na usta

(maia)

i

C ochrona whra
=] SPF 50+
o) (REENTT

emulsja

O do opalania

wodoodporna

w

t

sop

i znamiona SPF 40. Klienci moga kupi¢
emulsje do ciata wyszczuplajaca SPF 8 czy
mleczko po opalaniu ujedrniajace. Linia
Sopot Sun polecana jest dla dorostych mi-
losnikéw opalania, podczas gdy dla dzie-
ci wyprodukowano emulsje do opalania
Ziajka SPF 25 i emulsje stoneczng SPF 30
Ziajka z zawarto$cig filtréw mineralnych
przeznaczong dla niemowlat i dzieci juz
od 1 dnia zycia . Dodatkowo na spacery
kupi¢ mozna krem Ziajka z filtrem SPF 8.
,Dla o0s6b dorostych przeznaczony jest
takze Szampon + odzywka UV zapewnia-
jacy skuteczng ochrone przed dziataniem

W trosce
o skére

promieni UV” - zachwala Malgorzata
Duszczyk z firmy Ziaja. Dodaje, ze dla
wszystkich przeznaczone sa preparaty
po opalaniu, na przyktad mleczko koja-
co-chtodzace z wapniem Sopot Sun czy
mleczko utrwalajace opalenizne Sopot
Sun.

Jak wida¢ wybor wsrod kosmetykow sto-
necznych jest ogromny. Sprzedaz w tym
segmencie jest wysoka poniewaz ludzie
cheacy skorzystac z dobrodziejstw storica
zdajq sobie sprawe jak wazna jest ochro-
na skory przed szkodliwym dzialanie
promieniowania. Nikt wyjezdzajacy na
wakacje nie bedzie chcial sobie psu¢ ur-
lopu przez poparzenia stoneczne i kupi
jednorazowo nawet kilka produktéw,
ktére sprawia, ze opalanie bedzie tylko
przyjemnoscia. Na jeden wyjazd przyda-
dza sie wiec i krem do opalania z wyso-
kim faktorem i z niskim, co$ co podkresli
opalenizne oraz mleczko chtodzace. Inne
kosmetyki nadaja si¢ dla dorostych, inne
dla dzieci i niemowlat. Jedni wolg zele,
inni pianki i emulsje. Nic wiec dziwnego,
ze firmy kosmetyczne chcac zaspokoic te
potrzeby, oferuja swoim klientom tak bo-
gata game produktow.

Anna Sylwiak

‘www.kosmetykiAA.pl
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Kosmetyki do pielegnacji slonecznej
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Olejki i kremy do opalania

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od kwietnia 2005 do marca 2006 wynika,
ze 22,68% 0s6b badanych zadeklarowalo uzywanie olejkow i kremoéw do opalania. Az 77,32% sposrod badanych os6b zadeklaro-
walo, ze produktow tych nie uzywa. Wsrdd osob, ktore zadeklarowaly uzywanie olejkow i kremow do opalania, najczesciej uzy-
wana marka byla Kolastyna (23,81%). Drugie miejsce zajela marka AVON (23,06%), ktora dostepna jest wylacznie w sprzedazy
bezposredniej. Na trzecim miejscu uplasowat si¢ produkt - Nivea Sun (17,76%). Kolejne miejsca pod wzgledem uzywania zajely:
Soraya (7,37%), Ziaja — Sopot Sun (6,26%), Eris (4,04%), Oriflame (3,49%), Dax Cosmetics (3,31%), Ambre Solaire — Laboratoires
Garnier Paris (2,51%). Pierwsza dziesiatke produktow zamyka marka Vichy (2,36%).

63,84% sposrdd osdb, ktore zadeklarowaly uzywanie olejkow i kreméw do opalania — zuzywa rocznie 1 butelke — 150 ml lub
mniej, 28,10% - 2 butelki po 150 ml rocznie, zas 8,06% - 3 butelki po 150 ml lub wiecej.

RYNEK KOSMETYKOW DO PIELEGNACJI SLONECZNE]
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielko$¢ Sprzedazy w 1000 Ltrs / Wartos¢ Sprzedazy w 1000 PLN /
. udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment (% 1 p%) (% 1 p%)
Marzec’04 - Luty’05 Marzec’05 - Luty’06 Marzec’04 - Luty’05 Marzec’05 - Luty’06
Kosmetyki do pielegnacji stonecznej 572,0 669,2] 17,0 52 295,7 58 780,3 12,4
Kosmetyki do opalania 69,0 71,1 2,1 63,6 67,8 4,2
Kosmetyki po opalaniu 16,3 16,2 -0,1 11,8 11,9 0,1
Samoopalacze 14,7 12,7 -2,0 24,6 20,3 4,2

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie
wartosciowe)

Kosmetyki do pielegnacji stonecznej

Typ sklepu
Marzec’04 - Luty’05 Marzec’05 - Luty’06

Hipermarkety>2500 27,6 29,2 1,6

Supermarkety<2500 9,7 10,0 0,3

Skl.Spozywczo-Przemystowe 3,5 3,6 0,2

Skl. Drogeryjne 20,3 24,6 4,2

Skl. Kosmetyczne 23,1 18,7 4.4 ;Q?'"

Skl. Wielobranzowe 5,6 4,6 -0,9 QACMGIS@H
Kioski 1,4 1,6 0,2 @' it
\Apteki 88 7,7 -1,1

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu
Detalicznego
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Pasty

do zebow

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez ACNielsen, Panel
Handlu Detalicznego - w okresie od marca 2005 do lutego 2006 -
najwieksza sprzedaz zarowno pod wzgledem iloSciowym (58,3%),
jak i wartosciowym (51,5%) wykazywaly pasty do zebow w opako-
waniach o pojemnosci od 101 do 125 ml. Najnizszy poziom wyka-
zywaly opakowania duze - przekraczajace 125 ml (3,9% ilosciowo

i2,1% wartosciowo). Pasty do zebdw najchetniej kupowane sa
w duzych hipermerketach i supermarketach (facznie 55,5%).
W kioskach sprzedawanych jest tylko 3,3% tych produktow.

Rynek

czasie swojej juz 16-letniej obec-
nosci na polskim rynku, firma
Procter&Gamble wprowadzita

liczne Kkategorie produktéow. Wszystkie
zdobyty uznanie polskich konsumentow.
Dotyczy to réwniez kategorii produktow
do pielegnacji jamy ustnej, w ktorej pro-
ponujemy konsumentom marke Blend-
a-med, obejmujacaq produkty stuzace do
codziennej pielegnacji jamy ustnej (pasty
i szczoteczki do zebdw) oraz specjalistycz-
ne (np. kleje i paski wybielajace). Marka
Blend-a-med jest liderem rynku, zaréwno
pod weglem ilosciowym jak i wartoscio-
wym —informuje Malgorzata Mejer, rzecz-
nik prasowy firmy Procter&Gamble.

- Obecnie, wedtug danych z pochodza-
cych z badania ACNielsen, firma RADA -
wylaczny przedstawiciel na polskim ryn-
ku szwajcarskiej firmy GABA - zajmuje 4
miejsce pod wzgledem udziatéw wartos-
ciowych na rynku producentéw i dystry-
butoréw past do zebow — zapewnia Anna
Adamczyk. Pozycja ta jest jeszcze silniej-
sza w nowoczesnych kanatach sprzedazy,
gdzie plasujemy si¢ na trzecim miejscu
po firmie Procter & Gamble oraz Colga-
te-Palmolive. Analogicznie ksztaltuje sie
pozycja naszej wiodacej marki — pasty do
zebow elmex®. Udzialy wartosciowe tej
jednej marki osiagnety juz poziom ponad
10% w calej Polsce i 15% w sklepach wiel-
kopowierzchniowych. Warto réwniez za-
uwazy¢, ze pod wzgledem wartosciowym
najlepiej sprzedajaca sie pasta sposrod
wszystkich past dostepnych na polskim
rynku jest elmex® SENSITIVE PLUS,
a elmex® przeciw prochnicy zajmuje

miejsce trzecie. Natomiast pasta elmex®
dla dzieci jest zdecydowanym liderem
rynkowym wsréd past adresowanych do
najmtodszych uzytkownikow z udziatami
wartosciowymi przekraczajacymi  25%.
Dla poréwnania, udziaty wartosciowe na-
stepnego konkurenta ksztattuja sie poni-
z€j 15%. — dodaje.

- Wedlug Anny Wapinskiej, Corporate
Communication Henkel Polska - rynek
past do zeboéw rozwija si¢ bardzo dyna-
micznie. Poréwnujac 2005 do 2004 wartos-
ciowo, rynek urést o 6,3% i 3,5% iloscio-
wo (Dane MEMRB). Jednym z najbardziej
dynamicznych segmentéw past sq pasty
wybielajace. Bardzo intensywnie rozwija
si¢ sprzedaz produktéow wybielajacych
pod marka Denivit - pasty i ptyny do ptu-
kania jamy ustnej, wspierajace dzialanie
pasty wybielajacej. Polecamy je klientom
poszukujacym  pelnej, kompleksowej
ochrony jamy ustnej oraz produktéw po-
zwalajacych odzyskac i utrzymac natural-
na biel zebow .

Co nas wyroznia

- Unilever jest trzecim co do wagi produ-
centem past na polskim rynku - zapewnia
Karina Rokowska z Dzialu Marketingu
Kosmetykéw Unilevera. W swojej ofercie

pod jednym brandem mamy zaréwno pa-
sty z segmenty economy (np. Signal Daily
White, Signal Cavity Protection, Signal
Herbal Fresh) jak i segmentu premium
(np. Signal Mikrogranulki, Signal Integral
Gold, Signal White System). Nasza oferta
jest tez tak skonstruowana, ze posiadamy
produkty w najwazniejszych segmentach
produktéw do pielegnacji jamy ustnej:
segmencie produktow odswiezajacych
(fresh), zapewniajacych kompletna ochro-
ne (complete control) i produktéw wybie-
lajacych (whitening).

- Badania przeprowadzone przez Instytut
Blend-a-med w 2006 roku wskazuja, ze dla
Polakéw niezwykle istotna jest jakos¢ sto-
sowanych produktéw do pielegnacji jamy
ustnej — podkresla Malgorzata Mejer. Az
76% respondentdw wskazalo, ze pasta do
zebow powinna zaréwno chroni¢ przed
wystgpieniem probleméw ze zdrowiem
jamy ustnej, jak i redukowac niekorzystne
zmiany. Dlatego tez produkty Blend-a-
med powstajg na bazie najnowszej wiedzy
stomatologicznej, a ich skutecznos¢ po-
twierdzaja wyniki badan laboratoryjnych
i klinicznych. Bioragc pod uwage sklad
produktow, trzeba podkresli¢, ze wszyst-
kie pasty do zeboéw marki Blend-a-med
zawieraja fluorek sodu, uznawany przez
dentystéw za bardzo skuteczny sktadnik
w zapobieganiu zmianom préchnicowym
i remineralizacji szkliwa. Fluorek sodu
wystepuje nie tylko w liniach zapewnia-
jacych kompletna ochrone (Blend-a-med
Complete 7), ale takze w produktach ba-
zujacych na ziotach i ekstraktach natural-
nych (Blend-a-med Inspirowane Natura,
Herbal + Pro-Mineral Action). W ten spo-
sob nasze produkty pozwalajg zadbac za-
rowno o zdrowie dzigsel, jak i zebdw.
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W ramach mar-
ki Blend-a-med

ey SVEE

pojawiaja sie
wyjatkowe  na
naszym  rynku

innowacje. Warto
wspomnie¢ cho-
ciazby o nowych
propozycjach
na  przestrzeni
ostatnich dwoch
lat. Linia Blend-
a-med Complete
7, ktéra pomaga
poprawi¢  zdro-
wie jamy ustnej
we  wszystkich
jego  oznakach
juz w czasie 7
dni, zostata po-
szerzona o paste
przygotowana
specjalnie z my-
$la o nocnej re-
generacji zebow
i dziaset Blend-a-
med. Complete 7 Night. W 2005 roku po
raz pierwszy polscy konsumenci mogli
wyprébowad pasty w mocnych, orzez-
wiajacych, owocowych smakach (Extre-
me Gen, Citrus Breze i Exotic Energy)
— Blend-a-med Whitening Impressions.
Jest to linia past wybielajacych, ktore uta-
twiaja takze radzenie sobie z takimi prob-
lemami zdrowotnymi jak préchnica, plyt-
ka nazebna, kamien czy przebarwienia.
Pasty Blend-a-med Inspirowane Natura,
dostepne od stycznia br., stanowia zupet-
nie nowa jako$¢. To pierwsza tego typu
linia produktéw do pielegnacji jamy ust-
nej na calym polskim rynku, obejmujaca
pasty zwiazane z naturg, ktdre nie sa op-
arte wylacznie na sktadnikach ziolowych.
W linii tej znajdziemy trzy warianty: Ru-
mianek, Szatwia i Eukaliptus; Cytrynowa
Swiezoé¢ i Wybielanie; Sita Oceanu + Mi-
neraly. Innowacje Blend-a-med sa bardzo
widoczne rdwniez w obszarze opakowan.
Przy pastach Blend-a-med Whitening Im-
pressions, a pdzniej takze przy linii Blend-
a-med Inspirowane Natura, dodalismy
na tubce naklejke ,Potrzyj i Powachaj”.
Po jej potarciu uwalnia sie¢ bogaty zapach
pasty, co pomaga konsumentowi dokonac
wyboru odpowiedniego wariantu jeszcze
przed zakupem produktu. Wybrane pasty
linii, Blend-a-med Complete 7 — Extra Fre-
sh, Herbal i White — s oferowane od maja
2006 roku w tubach 175 ml. Propozycja ta
spotkata si¢ z duzym zainteresowaniem
konsumentéw poszukujacych produktow
dla calej rodziny lub wystarczajacych na
dtuzszy czas.

)
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Produkty oferowane pod marka elmex®
i meridol® wyrdzniaja sie bardzo wyso-
ka jakoscig i skutecznoscig potwierdzona
szeregiem badan klinicznych — informuje
Anna Adamczyk. S to produkty opraco-
wywane w Scistej wspdtpracy z zewnetrz-
nymi ekspertami i uznanymi na swiecie
osrodkami naukowymi.

W naszej ofercie dostepne sa trzy linie
produktowe, bedace odpowiedzia na naj-
czestsze problemy wsrod polskich konsu-
mentéw: mamy przede wszystkim linie el-
mex® przeciw prochnicy, gdyz prochnica
wcigz stanowi najpowazniejszy problem
w Polsce — wsrdd oséb dorostych dotknie-
tych ta choroba jest 99%. Ponadto oferu-
jemy linie elmex® SENSITIVE PLUS, dla
0s6b z odstonietymi szyjkami zebowymi
i cierpigcych na nadwrazliwo$¢ zebow. To
schorzenie dotyka z kolei co trzecia oso-
be dorosta. Natomiast dla oséb majacych
problemy z dzigstami, ktérych wsrdd
dorostych w Polsce jest az 90%, propo-
nujemy najnowsza w naszej ofercie linie
meridol®. Nasze produkty odznaczaja
si¢ silnymi walorami medycznymi — me-
dyczny charakter podkreslony jest przez
opakowanie i przez reklamy, ktére infor-
muja o faktach i odpowiedzi na konkretny
problem konsumenta. Naszym celem jest
zaoferowanie najwyzszej jakosci produk-
tu, ktéry skutecznie usunie dany problem
lub zapobiegnie jego pojawieniu sie — do-
daje.

- Firma Schwarzkopf&Henkel stara sie
wychodzi¢ naprzeciw zréznicowanym
potrzebom konsumentéw w zakresie hi-
gieny jamy ustnej. Szeroka oferta past
z linii Vademecum pozwala dobra¢ wtas-
ciwa paste w zaleznosci od indywidual-
nych potrzeb. Zawarte w pastach sktadni-
ki wzmacniaja zewnetrzna warstwe zeba
— szkliwo, hamuja metabolizm komorek
bakterii, znajdujacych sie w ptytce na-
zebnej, zapobiegaja mineralizacji plytki
nazebnej, tworzeniu kamienia i dziataja
przeciwzapalnie, przeciwbakteryjnie i od-
$wiezajaco - zapewnia Anna Wapinska.
Henkel oferuje takze szeroka game wa-
riantéw past Vademecum, w tym Express
White 10 (obecnie reklamowana w TV).

Jakie nowosci w tym roku?

- W 2006 roku Procter&Gamble przygoto-
wal nowe, interesujace propozycje w ra-
mach marki Blend-a-med. Juz w styczniu
na potkach sklepowych pojawita sie uni-
kalna linia past do zeboéw Blend-a-med In-
spirowane Natura. Jest ona przeznaczona
dla tych wszystkich, ktérzy chca skutecz-
nie troszczy¢ sie o zdrowie zebow i dzia-
sel, a jednoczesnie preferuja produkty
bazujace na naturalnych ekstraktach. Jak
informuje Malgorzata Mejer - w ramach
linii s dostepne trzy warianty: Rumianek,
Szatwia i Eukaliptus; Cytrynowa Swie-
705¢ i Wybielanie; Sita Oceanu + Mineraty.
Natomiast od kwietnia 2006 roku pasty

z linii Blend-a-med Complete 7, ktore za-

pewniaja kompletna ochrone jamy ustnej,
sa dostepne w nowych opakowaniach. Z
poczatkiem maja wprowadziliSmy réw-
niez wybrane warianty z tej linii (Extra
Fresh, Herbal, White) w duzych tubach
rodzinnych o pojemnosci 175 ml.

- Nie chcemy na razie zdradza¢ swoich
planéw. Naszg ostatnig nowoscia
w portfolio Signala jest, wprowadzona w
czerwcu, pasta Signal Mikrogranulki
z unikalnym systemem biatych i zielonych
mikrogranulek. Mikrogranulki doktadnie
usuwajg ptytke nazebna nawet z trudno
dostepnych przestrzeni miedzyzebowych.
Zawiera cytrynian cynku - sktadnik anty-
bakteryjny znany z wtasciwosci zapobie-
gajacych formowaniu si¢ kamienia nazeb-
nego - informuje Karina Rokowska.

- Nie staramy si¢ podaza¢ za nowinkami
i réznymi trendami, takimi jak modne
smaki czy kolorowe opakowania, ktore
odzwierciedlaja tendencje w stylu Zycia,
ale niczego nie wnosza do skutecznosci
preparatu — informuje Anna Adamczyk.
Dlatego tez nowosci nie pojawiaja sie
w naszej ofercie zbyt czesto — wprowa-
dzenie kazdego nowego produktu jest
poprzedzone przeprowadzeniem szeregu
badan zwiazanych nie tylko z zapewnie-
niem najwyzszej jakosci danego prepa-
ratu, ale rowniez potwierdzajacych sku-
tecznos¢ jego stosowania. Dla przyktadu
- skuteczno$¢ preparatéw elmex i ich wio-
dacego sktadnika — aminofluorku, zosta-
fa potwierdzona przez ponad 400 badan
naukowych i klinicznych, z ktérych wiele
badan to badania poréwnawcze. Warto
réwniez zaznaczyc¢, ze wysoka jakos¢ pro-
duktéw zostala doceniona przez lekarzy
stomatologéw. W Polsce, wedtug badan
przeprowadzonych w 2005 roku przez fir-
me Synovate, najczesciej uzywang i pole-
cang przez stomatologéw pastg do zebow
jest elmex® - dodaje.

- W tym roku wprowadziliSmy nowe,
125ml opakowania past w postaci tuby, co
jest zgodne z oczekiwaniami konsumen-
tow - informuje Anna Wapinska.

Co na po6lce?

- Obserwujemy, ze polscy konsumenci
oczekuja od produktow do pielegna-
Gi jamy ustnej zaspokajania ich wtas-
nych, indywidualnych potrzeb. Propo-
zycje rynkowe powinny by¢ zatem jak
najbardziej zréznicowane. Dlatego tez
Procter&Gamble niezmiennie przyklada
ogromna wage do tego, aby wszystkie
produkty marki Blend-a-med miaty wyso-
ka obecnosc¢ na potkach. Dzigki zaangazo-
waniu wiasnych sit sprzedazy i organiza-
Gi sprawnego systemu dystrybucyjnego,
nasze pasty do zebow charakteryzuja sie
wysoka dostepnoscia — zaréwno w kanale
nowoczesnym (hiper- i supermarkety), jak
i w handlu tradycyjnym. Potwierdzaja to
systematycznie prowadzone badania dys-



Przedstawiamy
wiodace na polskim rynku
produkty do higieny jamy ustnej

1. elmex® to znana marka stynaca
z najwyzszej jakosci produktéw.
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elmex® SENSITIVE PLUS to najlepiej
sprzedajacy sie ptyn do ptukania
jamy ustnej na polskim rynku.***

o

Wysoka skuteczno$¢ produktéw
elmex® SENSITIVE PLUS zostata potwier-
dzona w badaniach naukowych.
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trybugji (AC Nielsen), w ktérych produk-
ty Blend-a-med zajmuja czolowe miejsca
— podkresla Malgorzata Mejer.

- Na poczatku tego roku przeprowadzi-
liSmy telewizyjna kampanie reklamowa
wspierajaca marke elmex® SENSITIVE
PLUS. Tego typu dziatania beda kontynu-
owane. Nasze produkty staramy sie row-
niez promowac poprzez reklame prasowa
oraz promocje skierowane bezposrednio
do konsumentéw. Uwzgledniajac te dzia-
lania jak réowniez polecanie naszych pre-
paratéw pacjentom przez lekarzy stoma-
tologow, z pewnoscig produkty elmex®
przeciw préchnicy, elmex® SENSITIVE

PLUS oraz meridol®, beda w dalszym cia-
gu produktami poszukiwanymi i chetnie
kupowanymi przez konsumentéow - in-
formuje Anna Adamczyk.

- Nie prowadzimy w tej chwili Zadnej
kampanii ATL. Natomiast biorac pod
uwage udziaty rynkowe naszym zdaniem
na polce powinny znalez¢ sie Signal Cavi-
ty Protection, Signal Herbal Fresh, Signal
Daily White, Signal White Sytem oraz no-
wosc Signal Mikrogranulki - dodaje Kari-
na Rokowska z Unilevera.

RYNEK PAST DO ZEBOW- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 L /

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

e ) G udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
soriarses (%! p%) (%1 p%)
Marzec’04 - Luty’04 Marzec’05 - Luty’06 Marzec’04 - Luty’04  Marzec’05 - Luty’06
Pasty do zebow 8 030,8 8 809,1 9,7 40 405,8 43 388,3 7.4
<=75ml 21,7% 184% -3,3% 32,7% 30,9%| -1,8%
76 - 100 ml 27,0% 19,3%| -7,7% 21,2% 15,5%| -57%
101 - 125 ml 49,0% 58,3%  9,3% 44,2% 51,6%| 7,3%
> 125 ml 2,3%) 3,9%| 1,7% 1,9% 2,1% 0,2%

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie

wartosciowe)

Pasty do zebow

Typ sklepu
Marzec’04 - Luty’05 Marzec’05 - Luty’06
Hipermarkety>2500 30,0% 30,4% -0,1%
Supermarkety<2500 24,8% 25,1% 0,3%
Skl.Spozywczo-przemystowe 9,3% 8,3% -1,0%
Sklepy Drogeryjne 11,8% 13,7% 1,9%
Sklepy Kosmetyczne 4,6% 4,3% -0,3%
Sklepy Wielobranzowe 4,9% 4,2% -0,7%
Kioski 4,0% 3,3% -0,7%
\Apteki 4,4% 4,8% 0,4%
Sklepy spozywcze 5,8% 6,0% 0,3%

Zrédto: ACNielsen | Panel
Handlu Detalicznego

Hurt & Detal 1¢
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Zakupy
nasze powszednie

Ewa Gugata-Hugues

Marketing & Business Development Director w Ipsos

tyl robienia zakupéw przez Polakow wciaz sie
Szmienia, ale wcale nie musi dazy¢ do europej-

skiej normy. Mamy swoje tradycje i upodobania,
w ktdrych, jak sie okazuje, jestesmy jednak nieco po-
dobni do Portugalczykéw. Ewa Gugala-Hugues (Mar-
keting & Business Development Director w Ipsos)
opisuje specyfike naszych zakupowych przyzwycza-
jen i wskazuje, czego nie lubimy w supermarketach.
Wyjasnia réwniez, jak powinny by¢ przeprowadzane
badania konsumenckie i czy ich wyniki moga obali¢
niektore handlowe mity.

Jaki jest styl robienia zakupow przez Polakow?

Generalnie wszystko zalezy od réznych potrzeb, priorytetow
i organizacji czasu konsumentow. Na duze, czesto rodzinne,
weekendowe zakupy jezdzimy do duzych sklepéw (supermar-
ketéw, hipermarketéw), nierzadko potozonych nieco dalej od
naszego miejsca zamieszkania. Natomiast produkty podstawo-
we, np. pieczywo, maslo i tym podobne, nadal kupuje sie w Pol-
sce w sklepach osiedlowych. W mniejszych, blizej potozonych
sklepach robimy zakupy czesciej, chetniej tez zasiggamy w nich
porady personelu — zwlaszcza w przypadku rzeczy drozszych
(np. alkohole), na ktérych si¢ nie znamy. Polegamy na wiedzy
sprzedawcy, oczekujemy, ze zawsze co$ nam o produkcie powie.
Liczymy sie jednak tez z tym, ze w maltym sklepie bedzie mniej
promocji, a ceny moga by¢ wyzsze. Rekompensuje to z kolei
szybkos¢ dokonania zakupow.

Do hipermarketéw jedziemy z bardzo dtuga lista zakupow, ku-
pujemy rzeczy potrzebne nam na tydzien, a czasami i miesiac.
Mamy zdecydowanie wigekszy wybdr, szukamy promocji, wie-
my, ze ceny beda zdecydowanie nizsze. Nie oczekujemy nato-
miast, ze kto$ nam tam pomoze. Zaktadamy, ze personel duzych
sklepow jest gorzej wyedukowany, ilos¢ towaréw tak wielka,
a zmiany miedzy stoiskami tak czeste, ze pracownicy nie bardzo
moga wszystko to ogarnaé. W duzych sklepach jesteSmy wiec
pozostawieni sami sobie. Z drugiej strony nikt na nas nie pa-
trzy, nikt nas nie pogania i poruszamy si¢ w swoim tempie. Nie
wstydzimy sie tez swojej niewiedzy, jezeli chcemy kupic bardziej
wysublimowany kosmetyk czy alkohol. Po prostu szukamy in-
formacji, czytajac etykiety na opakowaniach.

Jakie sa ogdlne schematy zachowan konsumentéw w skle-
pach?

Czesto juz w chwili wyjscia z domu mamy plan tego, co chcemy
kupié. Jednak zazwyczaj dotyczy to kategorii produktow, a nie
marek. Z badan wynika, ze okoto 70% marek wybieranych jest
dopiero w sklepie. Oczywiscie zalezy to réwniez od poszczegol-
nych kategorii, ale generalnie wyboru dokonuje sie przed pétka
sklepowa. Na decyzje wplywa wiele réznych czynnikow: lepsza
cena, promocje, tadniejsza ekspozycja, moze informacja, ktora
gdzies ustyszelismy.

Kobiety najczesciej maja plan zakupow w glowie. Mezczyzni
wolg, gdy im sie napisze spis produktéw na kartce. Sa tez bar-
dziej zorganizowani w kwestii iloSci rzeczy, ktére chca kupic.
Czesto widzi sie mezczyzn z listg, ktorzy kupuja tylko to, co na
niej maja. Wydaje sie tez, Ze panowie mniej lubig duze sklepy.

W nieduzych sklepach samoobstugowych dokonujemy wiekszej
ilosci zakupow impulsowych. Stojac w kolejce do kasy, mamy
czas ogladac¢ potki. Myslimy, co tez jeszcze moze nam sie przy-
dac¢. Zaréwno w przypadku matych, jak i duzych sklepéw waz-
na role odgrywa estetyka ekspozycji. Respondenci w wielu ba-
daniach méwia nam, ze lubig, kiedy towar jest wyeksponowany
na tyle fadnie, Ze wprost przemawia do nabywcy. Nie lubimy
sklepéw ,,zabataganionych”. Oczywiscie takie tez sie zdarzaja,
wtedy nieporzadek rekompensuje konsumentom niska cena.

Z pewnych psychologicznych prawidtowosci wynika, ze bardziej
podatne na rekomendacje hostess czy doradcow promocyjnych
sa kobiety. Mezczyzni rzadziej reaguja na tego typu sugestie.
Jesli chodzi o zr6znicowanie wiekowe, to wiadomo, ze mtodzi,
pracujacy mezczyzni i kobiety beda robi¢ zakupy po pracy, wie-
czorami lub w weekendy. Z kolei starsze pokolenie ma do dyspo-
zycji caty dzien i czesto wybiera sie na niespieszne przechadzki
po sklepach, traktujac to jak swego rodzaju rozrywke.

Czy mozna méwic o jakims specyficznym stylu robienia zaku-
pow przez Polakéw na tle obywateli innych krajow?

Jestesmy pod tym wzgledem narodem nieco zblizonym do Por-
tugalczykow. Lubimy wielkie sklepy, szukamy w nich okazji,
promocji i robimy w nich duze zakupy. Mimo to wcigz jesteSmy
przywiazani do tradycyjnych sklepéw, do mozliwosci pogawed-
ki ze sprzedawcy i przytulniejszej atmosfery. W krajach takich
jak Belgia czy Holandia okoto 95% zakupow dokonywanych jest
w wielkich placowkach handlowych. Na pewno jest to zwigza-
ne z wielkoscia tych krajoéw, dostepnoscia sklepéw, zamoznoscia
mieszkancéw i innymi czynnikami. W Polsce handel tradycyjny
bedzie bardzo istotny zapewne jeszcze przez dtuzszy czas.

Czyli wraz z rozwojem rynku wcale nie musimy dazy¢ do ho-
lenderskiego modelu, o ktorym Pani wspomniala? Osiedlowe
sklepy nie znikna?

Nie znikna. Lubimy je, bo pozwalaja nam one oszczedzic¢ czas.
W wielu kategoriach produktéow zapewniaja $wiezy towar, na
ktérym czesto bardzo nam zalezy. Nie mam konkretnych danych
dotyczacych Frangji, ale z moich obserwacji wynika, Ze jest tam
duzo sklepéw niewielkich, ktérych funkcjonowanie opiera sie
w duzym stopniu na relacjach miedzyludzkich lub tez na zapew-
nieniu $wiezego towaru. Nie ma wiec jednego, uniwersalnego
modelu. W Polsce wcale nie maleje liczba placowek handlowych.
Biorac pod uwagg fakt, ze wciaz powstaja nowe supermarkety,
ktére przyciagaja klientow, mozna powiedzie¢, ze mate placowki
w wiekszosci radzg sobie catkiem dobrze.

Przejdzmy teraz do duzych sklepow. Nie liczymy w nich na
sprzedawcow, mamy wiecej czasu i swobody. Tam wlasnie
merchandising jest kluczowa kwestia...

Zdecydowanie tak. Poza tym to w duzych sklepach jest miejsce
na projekty typu category management czy efektowny sposob
ekspozycji produktéow. W niewielkich sklepach osiedlowych
tego miejsca nie ma, wiec niewiele mozna zdziata¢ na poétce.

Jak zachowuje sie klient w supermarkecie?

Zalezy to od tego, jakiej kategorii produktow poszukuje. Zwykle
uktad sklepu determinuje zachowanie klientéw. Aby kupi¢ kon-
kretny produkt, trzeba czesto przejs¢ przez rozne dziaty, dlatego
wbieganie po jednag konkretna rzecz jest nieco nieekonomiczne
czasowo. Jesli do takiego sklepu podjezdzam, parkuje i biore ko-
szyk, to z regutly uzupetniam go o wieksza ilos¢ rzeczy.

Jak zmienia sie zachowanie klientéw w zaleznosci od r6znych
kategorii produktowych?

Wiaze sie to moim zdaniem z lojalnoscia wobec marek. W przy-
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padku srodkéw higieny osobistej lojalnos¢ jest na tyle wysoka,
ze kiedy konsument idzie do sklepu, to wie, ze kupi dezodorant,
paste do zebow i szampon konkretnej marki. Lojalnos¢ w stosun-
ku do np. napojéow gazowanych czy wody mineralnej, a nawet
alkoholi jest mniejsza. Wtedy klient jest bardziej podatny na pro-
mocje. Zanim wybierze z poiki jakis konkretny produkt, obejrzy
wszystkie oferty i bedzie bardziej otwarty na rézne propozycje.
Generalnie w duzych sklepach mamy mozliwos¢ nabycia czegos
taniej, a jest to czynnik, ktéry wedtug wszystkich badan uznawa-
ny jest za najwazniejszy. Klient bedzie wiec chodzi¢ po sklepie
i sprawdzag, czy jest moze jakas ciekawa oferta i gdzie moze ku-
pi¢ co$ taniej. Czesto zdarza sig, ze mimo pewnego przywiaza-
nia do marek i uprzedniego planu nastepuje zmiana decyzji, na
przyktad pod wplywem ciekawej oferty promocyjne;j.

Czy swiadomos$¢ manipulacji uktadem towaréw na pélce czy
ulozeniem regalow, ktora konsumenci coraz czesciej w jakims
stopniu posiadaja, wplywa na ich zachowanie? Czy tez sa to
pewne procesy psychologiczne, ktéorym podlegamy mimo
wszystko?

Mysle, ze to ostatnie stwierdzenie jest najblizsze prawdy. Rzeczy-
wiscie, styszymy w telewizji lub czytamy w prasie, Ze sa stoso-
wane roznego rodzaju techniki: muzyka kojaca czy odpowiednie
ustawienie regatéw. Tylko co6z ja, jako pojedynczy konsument,
moge z tym zrobi¢? Moge w ogoéle do sklepu nie wejs¢. Ale jezeli
juz do niego wchodze, to poddaje sie aranzacji przestrzeni. Na
pewne rzeczy mozna nie reagowac, natomiast podejrzewam, ze
bardzo mata grupa klientéw dokonuje zakupéw z tak ogromna
$wiadomoscia. W konicu wchodzimy do sklepu po to, zeby cos
kupi¢. Mamy konkretny cel, liste 20 potrzebnych rzeczy i chce-
my, aby ich zakup nie trwat zbyt dtugo. Nie mamy czasu, aby sie
zastanawiac, czy ktos zastosowat taka, czy inng technike. Moim
zdaniem w samym momencie dokonywania zakupow zupetnie
o tym nie myslimy.

Powiedziata Pani, ze Polacy lubia, kiedy towar jest estetycznie
wyeksponowany. A czy jest co$ takiego, czego w sklepach zde-
cydowanie nie lubimy?

To ciekawe pytanie. W naszych obserwacjach klientéw raczej
nie stwierdziliémy, by jakies rzeczy w sklepie zdecydowanie oni
odrzucali. Z reguly jezeli przychodzimy do sklepu, to zawsze
co$ dostajemy: lepsza ceng, karte punktowa, mozliwo$¢ wybo-
ru. Mamy wiec poczucie, ze sklep w pewnym sensie o nas dba.
Nie ma wielu przyczyn, dla ktérych mielibySmy co$ odrzucac.
Sa moze niekiedy momenty, na przyklad w okresach przed-
$wiatecznych, kiedy jest za duzo hostess w sklepach. Czujemy
sie¢ wtedy zbyt intensywnie namawiani i zagadywani przez nie
przy réznych stoiskach. Sa konsumenci, ktérzy tego nie lubia,
nie wdaja si¢ w zadne rozmowy i nie akceptuja do konca tej for-
my promogji. Ale nie oznacza to wcale jej masowego odrzucenia.
Jesli zrobimy jakiekolwiek badania ilosciowe czy ankiete, dowie-
my sig, ze Polacy lubia promocje, lubig niespodziewane dodatki
do produktéw i nizsze ceny.

Przejdzmy wiec moze wlasnie do badan. Jakie sa metody ba-
dan zachowania konsumentéw w sklepach?

Firma badawcza Ipsos preferuje bardzo zintegrowane podej-
Scie do badan konsumentéw. Oznacza to kompleksowy proces
badawczy, w zaleznosci od zakresu diugi lub krotszy. Na kaz-
dym etapie tego procesu mozemy robi¢ réznego rodzaju anali-
zy. Pierwszym krokiem moze by¢ zidentyfikowanie zwyczajow
zakupowych, jesli tych informacji w firmie nie ma. Jest to tak
zwany desk research: korzystanie z wielu zrédet i ogoélna analiza
konsumentéw danej kategorii. Nastepnie, posiadajac te wiedze,
najczesciej przechodzi sie do badan jakosciowych. Sprawdza sig,
czy granice danej kategorii sa zdefiniowane przez konsumentow
tak, jak postrzega je producent. Nastepnie mozemy testowac
ekspozycje produktu. Robimy to w warunkach laboratoryjnych,

18

budujac tak zwang sztuczng potke. Mozemy tez stworzy¢ eks-
pozycje wirtualna, komputerowa. Mozna réwniez testowac tak
zwany mix w punkcie sprzedazy, czyli opakowanie, cene, eks-
pozygcje i promocje. Ipsos dysponuje wieloma narzedziami ba-
dawczymi (np. Pack Evolution, Line Optimisation), ktére mozna
stosowac w zaleznosci od problemu klienta.

Na podstawie informacji zebranych na réznych etapach badan
mozemy rekomendowac¢ producentowi pewne dziatania: jak
powinien ustawia¢ produkty w danej kategorii, jak eksponowac
ceng, jakie opakowanie sprawdza sie najlepiej, jak powinna wy-
glada¢ potka z towarem. Jezeli producent dostosuje sie do tych
sugestii, mozemy zaproponowac rowniez sprawdzenie, czy rze-
czywiscie ta nowa ekspozycja jest bardziej efektywna. Badamy
wtedy, czy towar lepiej sie sprzedaje, czy konsumenci zachowuja
sie inaczej i wiecej kupuja.

Tak jak juz wspomniatam, na kazdym z etapéw badania moze-
my zastosowac rézne metodologie. Sg to, méwiac ogolnie, bada-
nia ilosciowe i jakosciowe. Moga by¢ to rowniez obserwacje czy
zakupy uczestniczace, na przyktad accompanied shopping, pod-
czas ktorego respondent robi zakupy, a ktérys z badaczy mu asy-
stuje i obserwuje jego zachowanie i wybory, ktérych dokonuje.
Mogga to by¢ tez exit interviews, przeprowadzane po dokonaniu
zakupow, juz za linig kas. Pytamy w nich, dlaczego klient kupit
dane produkty i ile wydat na nie pieniedzy. Stosujemy bardzo
wiele technik w zaleznosci od tego, jaki problem ma dana kate-
goria lub dana marka.

Czy zamawiajacy badania chetnie wprowadzaja potem propo-
nowane zmiany?

Nie zawsze mozemy przesledzi¢ proces implementacji. Nato-
miast wydaje sie, Ze jesli juz poniesie sie pewne koszty na caty
proces badawczy, to zasadnym bedzie wdrozenie nowych roz-
wigzan i sprawdzenie ich.

Czy zdarza sie, ze wyniki badan obalaja jakie$ handlowe mity,
ktore wszyscy uwazaja za pewnik?

Na pewno czasami tak si¢ dzieje. Jednym z przyktadow tego typu
dogmatéw byta bardzo duza wiara w site reklamy w mediach.
Kilka lat temu uwazano, ze tak istotnie wptywa ona na wybodr
konkretnej marki, ze konsument idzie do sklepu z zamiarem jej
zakupu i nie zmienia zdania przed potka. Nie przyktadano wagi
do wygladu poétki i promocji w sklepach. Na reklame medialng
przeznaczano bardzo duze srodki.

W badaniach deklaratywnych bardzo wielu konsumentow takie
opinie potwierdzato. Jednak jesli si¢ te wypowiedzi zweryfikuje
obserwacjami i wywiadami z miejsca sprzedazy, to okazuje sie,
ze owszem, pewien plan mamy, ale wybieramy miedzy kilkoma
réznymi markami. Natomiast tak naprawde ostateczna decyzja
o wyborze marki zapada w sklepie. Dlatego badania zachowa-
nia w miejscu sprzedazy musza odbywac sie w otoczeniu natu-
ralnym, nie mozna opierac si¢ tylko i wylacznie na deklaracjach
konsumentow. Badania wielokrotnie pozwalaty producentom
spojrzec¢ na kategorie oczami konsumenta i zrewidowac sposob
myslenia o tym, jak dokonywa¢ segmentacji produktow i jak je
eksponowac w sklepie.

Wywiad przeprowadzit Tomasz Gregorczyk.

Zrédto: ,,Marketing przy Kawie” Nr 127.



Papierosy

- segment ,lekki
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Od poczatku 2004 roku zgodnie ze znowelizowana ustawa

o ochronie zdrowia, zabroniono uzywania na opakowaniach wyro-
bow tytoniowych wszelkich okreslen sugerujacych, ze dany wyrdéb
jest mniej szkodliwy od innych. Tym samym musialy znikna¢ wszel-
kie okreslenia typu LIGHT, MILD, ULTRA LIGHT.

perspektywy dwdch lat obowia-
2 zywania nowych regulacji mo-
zemy stwierdzi¢, ze zmiana de-
nominatoréw nie wptynela na wielkos¢
sprzedazy i trendy w poszczegolnych
rodzajach papieroséw - informuje Jerzy
Szul, kierownik Dzialu Spraw Korpo-
racyjnych Scandinavian Tobacco S.A..
Od kilku lat statg tendencja byl wzrost
sprzedazy papieroséw o nizszych za-
warto$ciach substangji szkodliwych .
substancji smolistych i nikotyny i jest
on utrzymany. Zmiana denominato-
row nie spowodowata odejscia od tej
tendencji. Cyfrowe wyniki pokazuja, ze
na przestrzeni ostatnich 5 lat - od 2001
roku papierosy o nizszej zawarto$ci
substancji smolistych i nikotyny zyska-
ty ok. 10 % wzrost udziatu w rynku za$
full flavour stracity ok. 10 %. W prak-
tyce konsumenci nie mieli powaznych
problemdéw przy zmianie oznaczen na
opakowaniach papieroséw z dwoch po-
wodow: stosuje sie kody kolorystyczne
opakowan dla wariantéw o okreslonej
mocy, a po drugie producenci przygoto-
wali swoich odbiorcéw czy to w postaci
insertéw czy informacji handlowych o
dokonywanej zmianie - dodaje.

)

Jerzy Szul
Scandinavian Tobacco

Podobnie uwaza Wojciech Usak, dy-
rektor marketingu Imperial Tobacco
Polska S.A., ktdry twierdzi, Ze zmiana
opakowan zwiazana z rezygnacja z na-
pisow typu light czy super light na pacz-
kach papieroséw nie miata wptywu na
dtugotrwaly trend sprzedazy segmentu
papieroséw o obnizonych zawarto$-
ciach nikotyny i substancji smolistych.
Od dtuzszego czasu segment ten wyka-
zuje tendencje rosnacq i obecnie jest to
segment dominujacy, do ktérego nalezy
ponad 60 procent rynku. Nasz udziat
w tym segmencie sukcesywnie rosnie,
a dzieki naszej marce R1 jestesmy tez
zdecydowanym liderem w segmencie
papieroséw o najnizszych zawartos-
ciach nikotyny i substancji smolistych.
Nasza pozycje wzmocnity wprowadzo-
ne do sprzedazy w ostatnich miesigcach
marki R1 Slim Line i R1 Long Line. Kaz-
da z istotnych marek Imperial Tobacco,
czyli papierosy West, Davidoff, Route
66, Mocne, Mars i Paramount, posiada
wariat papieros6w z nizszymi zawartos-
ciami nikotyny i substangji smolistych.
Caty czas obserwujemy i analizujemy
trendy i zmiany na rynku wyrobow
tytoniowych i dostosowujemy nasza
oferte do oczekiwan konsumentow
- podkresla Wojciech Usak. W ciagu
ostatniego roku wprowadzilismy do
sprzedazy szereg
nowych produk-
tow we wszyst-
kich segmentach,
na przyktad Davi-
doffa Slim Mentol
czy wspomniane
wczesniej R1 Slim
Line.

Pozycja  Scandi-
navian Tobacco
S.A w kategorii
papieroséw o niz-
szej  zawartosci
substangji szkod-
liwych jest mocna

i zdecydowanie rosnaca, cho¢ minimal-
nie nizsza od pozycji zajmowanej na ca-
tym rynku papieroséw w Polsce. Dyna-
mika wzrostu naszych wariantow typu
light jest szybsza, w ciagu ostatnich
2 lat udziat w sprzedazy tego rodzaju
papierosow wzrdst o 30% - zapewnia
Jerzy Szul.

W segmencie papieroséw o nizszych
zawartosciach substangji szkodliwych
zwanych tradycyjnie lekkimi nasza
Spotka jest obecna w szerokiej gamie
produktow. Praktycznie oprécz marki
MESKIE ( 70 mm) kazda nasza marka
posiada odmiany o 1zejszej mocy. Szcze-
golna pozycje zajmuje tutaj mentolowa
marka CRISTAL: na 6 wariantow tylko
jeden to full flavour, pozostate 5 to pet-
ny wachlarz produktéw o nizszych mo-
cach. Ranking marek w wariantach lek-
kich prawie doktadnie odzwierciedla
pozycje marek produkowanych przez
ST S.A. Liderem wsroéd nich jest NEVA-
DA - dodaje.
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Rynek
jogurtow

Kazdego roku w ofercie producentéw i na pol-
kach sklepdéw pojawia si¢ coraz wiecej nowych
jogurtow. Konsumenci maja ogromny wybor, za-
rowno jezeli chodzi o smaki, jak i konsystencje

czy opakowania produktow.

Co najlepiej sie sprzedaje i jakie sa tendencje w

tym segmencie?

2005 roku rynek jogurtéw w po-
réwnaniu do roku poprzednie-
go wzrost, zarowno wolumeno-

wo, jak i wartosciowo, co bylo w gtéwnej
mierze zastuga dynamicznie rozwijajacej
sie kategorii jogurtow naturalnych, ktorej
wzrost utrzymuje si¢ od 2004 roku. Druga
dzwignie wzrostu stanowily jogurty pitne
— podaje Bogumila Radwanska, kierow-
nik ds. PR i Komunikacji w Danone. Jej
zdaniem zmiany takie nastepuja w zwigz-
ku z rosnacgq moda na zdrowe odzywianie
i jednoczesnie poprawiajacymi sie nastro-
jami konsumenckimi.

Obserwujac to, co dzieje si¢ zagranica
mozna wywnioskowaé, Ze segment ten
nadal bedzie sie rozwijal. Nasze zwy-
czaje konsumpcyjne upodabniaja sie do
zachodnich, a w ilosci spozywanych jo-
gurtdw wciaz wyprzedzajg nas chociazby
Stowacy, Wegrzy czy Niemcy.

Dodatkowo na zdrowie

Polacy zaczynaja dba¢ coraz bardziej
o zdrowie, a w raz z tym bardziej zwracajg
uwage na swoja diete. Mimo Ze najlepiej
sprzedaja si¢ jogurty tyzeczkowe (jedzone
tyzeczka tzw. spoonable), rodacy zaczeli
sie tez interesowaé jogurtami drozszy-
mi, ale zawierajacymi dodatkowe szcze-
py bakterii, witaminy, mineraty czy inne
dodatki. Prawdopodobnie ten segment
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Tomasz Koczynski -
Mleczarnia “Obory”

bedzie sie dalej rozwijal kosztem zwy-
ktych jogurtow. Produkty z tzw. wartoscia
dodana czy funkcjonalng, powinny by¢
bardzo wyraznie zaznaczone na poétce i
tworzy¢ osobny blok — zaznacza Bogumi-
la Radwanska. W ofercie Danone takimi
jogurtami funkcjonalnymi sa Actimel oraz
Activia. Ponadto producent ten oferuje
klientom m.in. jogurty naturalne

i owocowe (zarowno jedzone tyzeczka,
jak i pitne), napoje mleczne, serki, $mieta-
ne, kefir, desery mleczne. Najbardziej zna-
ne wyroby poza wymienionymi to: Danio,
Jogurt Danone i Fantasia.

Znaczenie warto$ci dodanej w produk-
tach podkresla takze Tomasz Koczynski
dyrektor rynkéw zewnetrznych Mle-
czarni “Obory”. Popularnoscia ciesza sie
tez jogurty pitne w butelkach. Segment
ten rozwijamy z powodzeniem, dzigki
kreatywnym opakowaniom, ale przede
wszystkim zawarto$ci i wartosciom do-
danym w produkcie. ,Wéréd tak duzej
réznorodnosci jogurtéw i ich smakow,
jedynym rozréznieniem i tym czyms, co
moze przyciagna¢ klienta, do naszego
produktu, to dodatki: specyficzne szczepy
bakterii, witaminy, guarana, L-karnityna
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czy tez tatwoprzyswajalny wapn lub wie-
lonienasycone kwasy ttuszczowe” — méwi
Tomasz Koczynski. Mleczarnia , Obory”,
oferuje wyroby ze specjalnymi dodatka-
mi funkcgjonalnymi i szczepami bakterii
probiotycznych, ktére wspomagaja prace
organizmu cztowieka. ,WprowadziliSmy
na rynek wzbogacone jogurty Jovi z linia-
mi Sport, Fitness, Mini Lunch, tyzeczko-
wy jogurt Tomi oraz jogurt probiotyczny
Vita-plus (4x100g) z najbardziej poszuki-
wanymi (na dzien dzisiejszy) bakteriami
probiotycznymi L. acidophilus NCFM i L.
casei LPC37” — wyjasnia Tomasz Koczyn-
ski. Oczywiscie, produkty wzbogacone sa
drozsze od zwyktych jogurtéw, co niestety,
zmniejsza ilo$¢ klientéw je nabywajacych
do osob lepiej wyksztatconych, majacych
wigkszg $wiadomos¢ pro zdrowotna, le-
piej zarabiajacych, mieszkajacych w wiek-
szych miastach. Trzeba jednak stwierdzic,
ze liczba swiadomych konsumentéw tych
produktéw wzrasta z roku na rok nie tyl-
ko w aglomeracjach miejskich, ale i w ich
okolicach, gdyz ludzie wyprowadzajq sie
z centrow na obrzeza - dodaje.

Jak zapewnia Romuald Orlinski, kierow-
nik produktu w firmie BAKOMA S.A.:
,Od poczatku istnienia firmy, zawsze
i na kazdym etapie produkcji ktadliSmy
ogromny nacisk na jako$¢ naszych pro-
duktéw, co zaowocowalo utrwaleniem w
$wiadomosci klienta znaku Bakoma, jako
symbolu doskonatej jakosci i zdrowia. Je-
zeli chodzi o rynek — to od kilku lat rze-
czywiscie obserwujemy duzy rozwdj ryn-
ku jogurtow w Polsce, jednak to
w najblizszym czasie nie bedzie chyba re-
wolucyjnych zmian. Rozbuduje sie oczy-
wiscie kategoria produktow z niewielka
zawartoscig tluszczu, jednak w zwiazku
z kosztownymi sktadnikami, niezbedny-
mi do ich produkgji, nie bedzie to chyba
na razie znaczaca kategoria.. Jesli chodzi
o smaki - zapewne nadal dominujacymi
smakami beda truskawkowy i brzoskwi-
niowy.”



Szeroka oferta

Zmiany w portfolio wprowadzita Spét-
dzielnia Mleczarska Mlekovita i posze-
rzyta swojq oferte asortymentowa o nowe
ekskluzywne jogurty marki Polskie oraz
Freskovita.

Jogurty z linii Polskie - to owocowe,
mleczne napoje funkcjonalne, ktére w
swoim skltadzie oprocz naturalnych zy-
wych kultur bakterii jogurtowych zawie-
rajg kultury probiotyczne — Lactobacillus
acidophilus i Bifidobacterium posiada-
jace wtasciwosci antybakteryjne, zapo-
biegajace zakazeniu przez wigkszos¢ po-
pularnych wiruséw i bakterii — wyjasnia
Dariusz Sapinski, prezes zarzadu Grupy
Kapitalowej Mlekowita. Dodaje, ze re-
gularne spozywanie jogurtéw zawiera-
jacych bakterie probiotyczne powoduje
zasiedlanie przez te bakterie przewodu
pokarmowego cztowieka, blokujac w ten
sposéb miejsce dla bakterii i wirusow
chorobotworczych. Stosowanie jogurtow
probiotycznych w codziennej diecie za-
pobiega osteoporozie (przez dostarczanie
latwo przyswajalnego wapnia i fosforu)
i anemii (przez ulatwienie wchlaniania
zelaza), utatwia synteze witamin w orga-
nizmie, wspomaga uktad odpornosciowy,
odtruwa organizm z toksyn, pomaga przy
zaparciach, wzdeciach, stanach zapalnych
jelit oraz hamuje rozwdj nowotworow
przewodu pokarmowego. Ciekawe smaki
jogurtéw wyrdzniaja je na rynku. Klient
ma do wyboru jogurty w smakach: wisnia
z zenszeniem, rézowy grejpfrut z zielong
herbatg, pomarancza z melisg, wisnia
z muesli oraz truskawkowy, owoce lesne
i wisniowy. Jogurty z linii Freskovita dzie-
ki aktywnosci dodanych bakterii, ktore
prowadza do wytworzenia kwasu mleko-
wego i substancji aromatyzujacych posia-
daja tagodny kwasny smak, ktéry pobu-
dza wydzielanie éliny, a takze enzymow
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Dariusz Sapinski
Prezes Mlekovity
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trawiennych w zotadku i trzustce oraz
przyspiesza prace jelit, wzmacniajg od-
pornos¢ organizmu. Jak twierdzi Dariusz
Sapinski - sg szczegolnie zalecane sa po
kuracji antybiotykowej i stresie, zawiera-
ja petnowartos$ciowe, fatwo strawne bial-
ko oraz cenne, niezbedne dla organizmu
cztowieka wolne aminokwasy, uwolnione
w procesie fermentacji. Takie produkty sa
rowniez zrodlem tatwo przyswajalnego
wapnia i fosforu, zmniejszajac mozliwos¢
wystgpienia osteoporozy, ulatwiaja tez
wchlanianie Zzelaza. Poprawiaja prace jelit
i wydzielanie sokéw trawiennych, przez
co reguluja prace przewodu pokarmowe-
go, zapewniajagc prawidiowe trawienie
pokarmu. Dzigki dodanym mikroorga-
nizmom przyczyniaja si¢ do dodatkowej
biosyntezy waznych dla organizmu czto-
wieka witamin z grupy B. Posiadaja wtas-
ciwosci antybakteryjne, poniewaz hamuja
wzrost i aktywnos¢ bakterii chorobotwor-
czych w przewodzie pokarmowym - za-
chwala Dariusz Sapinski. Klient moze
wybrac jeden z czterech smakéw: natural-
ny, truskawkowy, malinowy i brzoskwi-
niowo-morelowy.

Jak zaznacza Romuald Orlinski z Bako-
my: ,Naszym ogromnym sukcesem byto
wprowadzenie w ubieglym roku jogur-
tu Twist w butelce, co dalo nam obecnie
pozycje lidera w segmencie jogurtéw
pitnych”. Innymi znanymi produktami
z tego segmentu Bakomy, sa jogurty Pre-
mium, Jogurty kremowe, Polskie Smaki.
Romuald Orlinski przewiduje, ze
w najblizszym czasie na rynku jogurtéw
nie powinny nastgpic¢ zadne rewolucyjne
zmiany. Przewiduje rozwoj kategorii pro-
duktow z niewielkgq zawarto$cig ttuszczu,
jednak w zwigzku z kosztownymi sktad-
nikami, niezbednymi do ich produkgji, nie
bedzie to raczej znaczaca zmiana. Hitami
smakowymi nadal na rynku powinny po-
zostac¢ truskawkowy i brzoskwiniowy.

Naturalnych sktadnikéw w swoich recep-
turach uzywa Bacha Sp. z o.0. Producent
wystepujacy wczesniej pod marka Campi-
na Polska, sprzedaje swoje produkty pod
hastem ,,Bacha - naturalnie na co dzien”,
co oznacza, ze jogurty tej firmy zawieraja
wylacznie naturalne sktadniki. Firma nie
zapomina jednoczesnie o réznorodnosci.

Zdaniem Tamary Oleszczuk, dyrektora
marketingu w tej firmie, Polacy sa
w swoich gustach dosy¢ konserwatywni,
dlatego w najblizszym czasie w dalszym
ciggu na rynku beda dominowa¢ smaki
owocowe (przede wszystkim truskaw-
kowe) w roznego rodzaju jogurtach do
jedzenia tyzeczka. Tak jak w innych seg-
mentach zywieniowych, w przysztosci
waznym elementem bedzie funkcjonal-
nos¢ opakowania, mozliwos¢ spozywania
jogurtéw w réznych miejscach, rowniez
poza domem. Ten wymog spelniajg jogur-
ty pitne, ktorych znaczenie rosnie juz od
kilku lat. Widoczny jest rowniez trend
w strone zywnosci funkcjonalnej, ktora

poza warto$ciami odzywczymi ma za za-
danie zaspokajanie innych potrzeb konsu-
mentdéw. Wieksza role beda rowniez moim
zdaniem pemnity produkty marek wtas-
nych, nie tylko w najnizszym segmencie
cenowym — twierdzi Tamara Oleszczuk.

Bacha jest wytacznym producentem
i dystrybutorem na terenie Polski pro-
duktow pod marka Campina oraz m.in.
Bacha, Smakija i Fruttis. Posiada zakiad
produkcyjny w Polsce specjalizujacy sie
w produkcji jogurtow, deseréw mlecz-
nych, deseréw jogurtowych oraz napo-
jow mlecznych. Posiada w swojej ofercie
jogurty owocowe (od lekkich po kremo-
we), w tym najbardziej znany od wielu
lat produkt Campina Fruttis, jak rowniez

jogurty dla dzieci sprzedawane pod taki-
mi markami jak ,Teletubbies”, ,Bob Bu-
downiczy”, czy ostatnio wprowadzony
na rynek ,Hugo”. W ofercie znajduja sie
takze jogurty do picia w opakowaniach
1-litrowych, jak réwniez w plastikowych
butelkach, pod marka Fruttis oraz seria
Madame specjalnie dla kobiet.

Jak zaznacza Tamara Oleszczuk, ze wzgle-
du na nizsze niz w przypadku konkuren-
¢ji mozliwosci finansowania kampanii re-
klamowych, produkty Bacha wyrézniaja
si¢ tatwymi do zrozumienia koncepcjami
marketingowymi, ktére nie wymagaja
kosztownej edukacji poprzez reklame.
Kolejnym atutem sa ciekawe koncepcje
graficzne, ktére pozwalaja wyrozni¢ sie
na potce wérdd konkurencji. Od czerwcea
na rynku pojawily sie odnowione w sza-

21 #Hurt & Detal



cie graficznej litrowe opakowania jogur-
tow do picia Fruttis. Maja one wygodny
korek, ktéry umozliwia konsumpcje, np.
poza domem oraz praktyczng miarke po-
zwalajaca oceni¢ produkt przed zakupem
oraz sprawdzi¢ ile produktu pozostato
jeszcze w kartonie. Réwniez w czerwcu
pojawi sie na rynku odnowiona seria jo-
gurtow naturalnych i waniliowych w litro-
wych kartonach z korkiem w nowej szacie
graficznej. Sa to produkty do konsumpcji
bezposredniej jak i do uzytku kuchenne-
go, np. jako lzejszy zamiennik $mietany.
Oferte jogurtéw firmy Bacha dopelniaja
jogurty do picia Fruttis w praktycznych
plastikowych butelkach - dodaje.

Wsparcie sprzedazy

Producenci jogurtéw wspieraja sprzedaz
reklamg i promocjami. Bacha przygoto-
wala specjalny bialo-czerwony wariant
Fruttisa 4-packa o smaku truskawkowym,
dochodzac do wniosku, Ze czerwiec jest
miesigcem zdominowanym przez temat
Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej. Kazdy
wariant Fruttisa 4-packa bierze udziat
w promocji, w ktorej sa do wygrania atrak-
cyjne mundialowe nagrody: telewizory,
lodéwki w ksztatcie pitki i kubki. Promo-
cja jest wsparta kampania interenetowa
oraz komunikowana na opakowaniach.
Promocja obejmuje takze desery jogurto-
we Hugo. Na okres letni przygotowaliSmy
promogje - do kazdego 4-packa dotaczony
jest tatuaz z postacia Hugo - $wiecacy

w ciemnosci. Produkt jest rowniez wspie-
rany kampania sponsorska przy progra-
mie telewizyjny —informuje Tamara Olesz-
czuk i dodaje, ze wprowadzane na rynek
nowe linie produktowe w jednolitrowych
opakowaniach (Fruttis do picia i jogurty

naturalne) bedzie wspierane atrakcyjnag
ofertg dla handlu tradycyjnego. Wspiera-
nie swoich produktéw kampaniami rekla-
mowymi prowadzi takze firma Danone.
Jak zaznacza Bogumila Radwanska, na-
lezy pamiegtacd, aby w czasie trwania kam-
panii reklamowych sklepy zwigkszaty
zamowienia reklamowanych produktow,
unikajac w ten sposéb brakow na potkach.
»Nalezy takze zwréci¢ szczegdlng uwage
na nowosci, aby pojawily sie na polce za-
raz po wprowadzeniu ich na rynek przez
producenta (przede wszystkim dotyczy to
produktéw reklamowanych w mediach),
poniewaz klienci wlasnie wowczas chcg je
wyprébowac i jezeli nie moga ich znalez¢
na pétce wychodza ze sklepu zawiedze-
ni” - wyjasnia.

Spoétdzielnia Mleczarska Mlekovita
w czerwcu bardzo silnie wspiera reklamo-
wo produkty pod marka: Polskie i Fresko-
vita. Reklama obejmie emisje TV w najlep-
szych godzinach ogladalnosci, zaréwno
w formie emisji w blokach reklamowych
jak réwniez sponsoringu. W reklamie
przedstawione zostalty jedyne POLSKIE
jogurty probiotyczne, ktore uspokajaja,
wzmacniaja i upiekszaja. Produkty te do-
brze wptywajq na dusze i ciato.

Bakoma postawi w swoich dziataniach
na promocje jogurtow Twist, ktorej skale
i zaangazowanie w media chcieliby takze
wykorzysta¢ do zwiekszenia zasiegu nu-
merycznego produktow w sklepach tra-
dycyjnych.

Badanie TGI
MillwardBrown SMG/KRC

Jogurty
Marki spozywane najczesciej

Z badania TGI przeprowadzonego przez
Instytut MillwardBrown SMG/KRC
w okresie od stycznia do grudnia 2005
roku wynika, ze wérod o0séb, ktoére za-
deklarowaty spozywanie jogurtéw, zde-
cydowanie najczesciej spozywang marka
jest Jogobella — Zott (29,3%). Na drugim
miejscu uplasowat si¢ jogurt Bakus$ firmy
Bakoma (8,7%). Trzecie miejsce pod wzgle-
dem spozycia zajmuje Jogurt Pyszny firmy
Danone (6,8%). Kolejne miejsca zajmuja:
Jogurt Naturalny - Bakoma (6,7%), Jogurt
Naturalny — Danone (6,3%), Polskie Zboza
— Bakoma (4,1%), Jogurt Pitny — Danone
(3,8%). 3,5% sposrod osob deklarujacych
spozywanie jogurtow, wskazalo na pro-
dukty: Jogobella Do Picia — Zott, Jogurt
Pianka — Danone i Actimel - Danone.

Czestotliwos¢ spozywania

11,9% sposrod osob deklarujacych spozy-
wanie jogurtéw, zjada je codziennie. Do
spozywania 5-6 razy w tygodniu przy-
znato sie 7,4%, 3-4 razy w tygodniu - 22%,
2 razy w tygodniu — 29,2%, zas jeden raz
w tygodniu lub rzadziej 29,5% deklaruja-
cych spozywanie jogurtow.

Marki spozywane najczesciej wsrod osob deklarujacych spozywanie jogurtow.

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC
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Auto
w firmie

Samochod dla przedstawiciela handlowego

dzo waznym elementem jej logistyki. Samochdd przedsta-

wiciela handlowego ma zapewni¢ mozliwos¢ szybkiego,
komfortowego i bezpiecznego przemieszczania si¢ oraz przewo-
zenia niewielkiej ilodci tadunku. Skuteczni i efektywni przedsta-
wiciele handlowi sq bardzo cenna grupa zawodowa, ktorej po-
zyskanie i wyksztalcenie bywa kosztowne, a utrata bardzo
kosztowna. Dlatego przy wyborze samochodu dla przedsta-
wiciela handlowego nalezy kierowa¢ sie zaréwno potrzebami
przedsiebiorstwa, jak i jego reprezentanta.

Przedstawiciel handlowy jest reprezentantem firmy i bar-

Gléwne potrzeby przedsigbiorstwa w tym zakresie skupiajq sie

na aspektach ekonomicznych:

e Cena ( a wlasciwie catkowity koszt uzytkowania).

e Oferta zaspokojenia potrzeb serwisowych (oferty pakietow
serwisowych - im lepsze, tym wieksza mobilno$¢ pracow-
nika).

®  Sposob finansowania i zakonczenia okresu eksploatadji (za-
kup gotéwkowy, kredyt, leasing, wynajem dlugoterminowy
- wybdr zalezy od aktualnej kondydcji finansowej przedsie-
biorstwa i Jego plandw inwestycyjnych).

Nie wolno zapomnie¢, ze samochoéd przedstawiciela handlowe-
go jest w istotnej czesci wizytdwka przedsiebiorstwa. Kierowa-
nie si¢ przy wyborze samochodu wytacznie ceng jego zakupu,
moze skutkowac obnizeniem wiarygodnosci firmy.

Gléwne potrzeby przedstawiciela handlowego w tym zakresie,

to:

®  Bezpieczenstwo. Wyposazenie samochodu w ABS powinno
by¢ juz standardem.

e Komfort. Samochod powinien mie¢ cechy samochodu oso-
bowego Dobrze, jezeli zostanie wyposazony w klimatyzacje,
ktéra pomaga w znacznie lepszej kondycji dotrze¢ do celu
i w efekcie lepiej wypetni¢ postawione zadania. Siedzenia
musza by¢ wygodne, szczegdlnie dla dlugich tras, a wnetrze
maksymalnie ergonomiczne. Biorac pod uwage ilo$¢ godzin
spedzonych w samochodzie warto wiedzie¢, czy samochdd
posiada atesty antyalergiczne. Przy dzisiejszej ilosci alerge-
noéow ta cecha samochodéw zaczyna by¢ bardzo istotna.

*  Dynamika. Samochéd powinien by¢ wyposazony w ekono-
miczny, co nie znaczy maly silnik, ale zapewniajacy dobre
przyspieszenia.

Wybranie samochodu poprzez potaczenie potrzeb przedsiebior-
stwa i jego przedstawiciela zapewni dokonanie wlasciwego wy-
boru.

W segmencie tym polecamy: VW Golf, Citroen Berlingo lub C3
Van, Fiat Panda Van lub Doblo Cargo, Ford Focus.

Michal Basaj
- Kierownik Dzialu Sprzedazy Zbiorowej
Ford Polska Spoétka z o.o0.

Auto w hurtowni FMCG

Zakup samochodow dostawczych do hurtowni to powazna decyzja
inwestycyjna. Powinna by¢ jednak poprzedzona szczegétowa analiza
ofert poszczeg6lnych salonow dealerskich, jak rowniez opiniami z in-
nych firm handlowych, ktore takie auta uzytkuja. Jakie czynniki po-
winien wzia¢ pod uwagg wilasciciel hurtowni przed ostateczna decyzja
dotyczaca wyboru sposrdd oferty producentow tych aut ?

Pragmatyczny wybor samochodu dla handlu hurtowego powinien
oprze¢ si¢ na czterech elementach:

e parametry techniczne: tadownos¢, kubatura, wymiary ladowni.
Tak, aby nie naby¢ samochodu zbyt malego, lub zbyt duzego
w relacji do potrzeb transportowych. Jezeli wybierzemy samochdd
zbyt maty — potrzeba bedzie ich wigcej, jezeli zbyt duzy — bedzie
“wozit powietrze”. Poprzez mozliwos¢ adaptacji nadwozia dopa-
sujmy samochdd do specyfiki dziatalnosci, przy czym najrozsad-
niej bedzie powierzy¢ adaptacjg zaktadom autoryzowanym przez
producentdow samochod6éw — ma to istotny zwiazek z gwarancja.

«  catkowity koszt uzytkowania. Wbrew pozorom to tatwo obliczy¢.
Wystarczy podsumowac: ceng zakupu, sumg kosztow paliwa i ser-
wisu dla zaktadanego przebiegu ( dealerzy powinni podaé koszty
serwisowe, a dla obliczenia kosztow paliwa nalezy postugiwac si¢
srednim katalogowym zuzyciem na 100 kilometrow), koszt ubez-
pieczenia i wymiany opon. Od tak obliczonej sumy nalezy odja¢
zaktadana warto$¢ rynkowa w momencie zakonczenia eksploatacji
( do tego celu mozna postuzy¢ si¢ Eurotaxem lub zapyta¢ Dealera,
za ile odkupi nasz samochod za kilka lat). I juz wiemy, ile napraw-
de¢ bedzie kosztowat nasz samochdd.

*  sposob finansowania. Do wyboru mamy zakup gotowkowy, kre-
dyt, leasing lub wynajem dlugoterminowy. Wybor zalezy od aktu-
alnej kondycji finansowej hurtowni i jej planéw inwestycyjnych.

*  sposob serwisowania. To bardzo wazny element, od niego zalezy
mobilno$¢ floty samochodowej. Niektore firmy oferuja programy
serwisowe dostosowane do specyfiki uzytkowania samochodow
istotnie wspomagajac zarzadzanie. Koniecznie trzeba to poznac.

W segmencie tym polecamy: VW LT i VW Transporter, Citroen Jum-
per, Fiat Ducato, Ford Transit.
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Rynek

- Rynek ptatkéow $niadaniowych stale sie
rozwija ok. 10% rocznie. Statystyczny Po-
lak zjada w ciagu roku prawie kilogram
ptatkéw, czyli dwa razy wiecej niz 10 lat
temu. Jest to jednak o ponad potowe mniej
w poréwnaniu z Niemcem, ktéry ma po-
dobne zwyczaje zywieniowe i szes¢ razy
mniej niz $rednie spozycie per capita w
Wielkiej Brytanii. Z tego zestawienia wy-
nika, ze kategoria ma duzy potencjat
i warto o niej pamieta¢, dedykujac jej od-
powiednia powierzchnie w sklepie —infor-
muje Jarostaw Szczepanowski - rzecznik
prasowy Cereal Partners Poland Torun
-Pacific Sp. z o.o.

Zywieniowcy przekonuija, ze éniadaniejest
najwazniejszym positkiem w codziennym
jadtospisie. Pomaga kontrolowac¢ uczucie
glodu w ciagu calego dnia i zmniejsza
prawdopodobienstwo pdzniejszego prze-
jadania sie. Jesli zjemy ptatki sniadaniowe
z mlekiem lub jogurtem, mozemy mie¢
pewnos$¢, ze taki positek przystuzy sie
naszemu zdrowiu. Platki nie wymagajace
gotowania sg bardzo pozywnym i smacz-
nym $niadaniem, ktérego przygotowanie
nie wymaga wiele zachodu. Wystarczy
wsypac ptatki do miseczki i zala¢ mlekiem
lub jogurtem i $niadanie gotowe !

Te wzgledy praktyczne oraz walory zy-
wieniowe decyduja o coraz wigkszej po-
pularnosci ptatkéw sniadaniowych. Pola-
cy coraz chetniej wybieraja na $niadanie
pozywne, latwe w przygotowaniu ptatki
$niadaniowe. Ponad 67% gospodarstw de-
klaruje, ze kupiono w nich ptatki $niada-
niowe (w 47% gospodarstw byty to ptatki
Nestlé — Jarostaw Szczepanowski.

Zbozowe wyroby $niadaniowe to jed-
na z nielicznych kategorii, ktéra posiada
bardzo szeroka grupe docelowa. Czesto
wprowadzane sa nowosci, ktére przy-
ciagaja kolejnych klientéw. Oceniamy, ze
bedzie nadal rosta rola sieci jako kanatu
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adaniowe

dystrybucji. Mozliwy jest dalszy wzrost
segmentu muesli. Bedzie to zalezne od dal-
szych inwestycji w ten segment, zwlasz-
cza w promocje. Udziat marek wlasnych
zwigkszat sie, w miare jak wprowadzaty
je kolejne sieci. Obecnie tempo wzrostu
ostabto. Marki wtasne odgrywaja bardzo
duze znaczenie w dyskontach i sg przez
sieci dyskontowe silnie wspierane. Ta ten-
dencja zapewne si¢ utrzyma. Jesli za$ cho-
dzi o opakowania, najpopularniejsze sa w
tej chwili paczki 250g, stale rosnie jednak
rola opakowan wigkszych, zaréwno
w kanale nowoczesnym jak i tradycyjnym
— dodaje.

- Rynek platkéw s$niadaniowych wyka-
zuje tendencje wzrostowa, co zwiazane
jest w szczegdlnosci ze stopniowym od-
chodzeniem Polakéw od , kanapkowych
$niadan” na rzecz bardziej urozmaicone-
go menu — informuje Dorota Liszka, PR
manager w firmie Maspex Wadowice Sp.
z 0.0.. Duzy wplyw na wzrost sprzedazy
maja: kampanie promocyjne i tym samym
budowa kategorii oraz szybkie tempo zy-
cia polskich konsumentdéw, ktérzy szuka-
ja tatwych w przygotowaniu dan. Platki
$niadaniowe to produkty zdrowe, dostar-
czajace maluchom niezbednych skfadni-
kéw mineralnych i witamin. To doskona-
y sposéb dla rodzicow na ,, przemycenie”
mleka do diety dziecka. Bioragc pod uwage
trendy idace w kierunku zdrowego odzy-
wiania sig, jak réwniez powyzsze aspekty
mozna z pewnoscia stwierdzi¢, ze te seg-
menty sa perspektywiczne i w dalszym
ciagu beda sie rozwija¢. — dodaje.

Ptatki sniadaniowe w szczegolnosci ku-
puja kobiety, dla siebie oraz pozostatych
cztonkéw rodziny. O wyborze decyduje
przede wszystkim jako$¢ i smak. Ponadto:
walory zdrowotne, marka i cena. Platki
postrzegane sa bardzo pozytywnie, jako
pozywne, zdrowe i smaczne.

- Wedtug Anny Greli, dyrektora handlo-
wego w firmie OBst S.A. - spozycie plat-
kow $niadaniowych w Polsce stale ro$nie
i trend ten utrzyma si¢ w kolejnych latach.
Badania wskazuja, ze wzrost ksztattuje
sie¢ w wysokosci 10 %. O popularnosci
tej kategorii decyduja wzgledy praktycz-
ne, platki sg tatwe w przyrzadzeniu, oraz
wzgledy zdrowotne. Zwieksza sie¢ moda
na zdrowe odzywianie, a takze $wiado-
mos¢ klientéw na temat zdrowego odzy-
wiania. Rynek platkéw $niadaniowych
rozwija si¢. Jednak najwigksze zmiany
mozna zauwazy¢ w segmencie platkow
$niadaniowych skierowanych do doro-
stych, czyli takich produktéw jak platki
pszenne, muesli, pieczywo lekkie. Dzieje
sie tak w zwiazku z bardzo szybko rosna-
ca $wiadomoscig konsumentéw na temat
zdrowego odzywiania i jego wplywu na
zdrowie.

Produkty

- W minionym roku rynek ptatkéw $niada-
niowych zanotowal dwucyfrowy wzrost.
Najdynamiczniej w 2005 r. rozwijal sie
segment platkéw $niadaniowych skiero-
wanych do grupy dorostych — zapewne
dzieki wprowadzeniu nowej marki Nestlé
Fitness z Owocami oraz udoskonaleniu
receptury Nestlé Fitness. Wg szacunkéw
firmy AC Nielsen sprzedaz Nestlé Fitness
byta w 2005 roku dwukrotnie wyzsza niz
rok wczesniej. Hitem okazaly sie ptatki
Nestlé Cookie Crisp jedyne platki $nia-
daniowe o unikalnym ksztalcie i smaku
ciasteczek z czekoladowymi kawatka-
mi. Wprowadzone na rynek w kwietniu,
szybko zyskaty uznanie konsumentow
i obecnie zajmuja piate miejsce wsrod naj-
popularniejszych ptatkow sniadaniowych.
Najczesciej wybierana marka pozostaja
Nestlé Corn Flakes (19% udziat w rynku),
druga pozycje zajmuje Nestlé Nesquik
(10,2%), kolejne miejsca naleza do Nestlé
Chocapic (6,4%) i CiniMinis (5,1%) — in-
formuje Jarostaw Szczepanowski.

W 2003 roku Torun-Pacific wprowadzit
nowa kategorie ,ptatki i mleko”. Sa to
ptatki $niadaniowe z delikatng warstwa
mleka w ksztalcie batonika. Ptatki $niada-

Dorota Liszka
Maspex



niowe NESTLE NESQUIK, NESTLE CINI-
MINIS, NESTLE CHOCAPIC i NETSLE
CORN FLAKES dostepne sa rowniez
w formie zboZzowego batonika. ,Ptatki
i mleko” sa produkowane w zbudowanej
w 2003 roku fabryce spétki Torun-Pacific
w podtoruniskim Lubiczu — dodaje.

- Odpowiadajac na oczekiwania kon-
sumentdw udoskonaliliSmy recepture
Mlekotakow, dzieki czemu sa delikatnie
kruche, a jednoczesnie wyraziste w sma-
ku. Z mysla o najmlodszych konsumen-
tach wprowadziliSmy przyjazne nazwy
poszczegdlnych wariantéw, m.in. Miodo
Koétka, Choco Muszelki, Choco Kulki. Po-
nadto teraz konsumenci dostaja 20% wie-
cej produktu w bardzo atrakcyjnej cenie,
w nowych opakowaniach. Nowos¢
w asortymencie Mlekotakow stanowiag
rowniez wspomniane juz miodowe ko-
feczka — podkresla Dorota Liszka z Ma-
spex Wadowice Sp. z o.0.

- Firma OBST posiada szeroki asortyment
produktéw z kategorii ptatkéw $niada-
niowych, najwiekszy biorac pod uwage
dostawcow na polskim rynku — informuje
Anna Grela. Sztandarowym produktem
sq ptatki kukurydziane, oraz seria ptat-
kéw ,Mniam” w formutach smakowych:

Aktualny katalog PROMOCII na www.wapro.pl/promocje

w lukrze, miodzie, miodzie z orzechami,
o smaku czekoladowym. Nastepna grupe
stanowi galanteria $niadaniowa, czyli wy-
roby formowane takie jak: kuleczki, pier-
$cionki, muszelki, ktore tworza dwie se-
rie: ,Czekusie” - o smaku czekoladowym,
,Modusie” - w miodzie. Do galanterii
zaliczamy réwniez poduszeczki w trzech
wersjach smakowych: z nadzieniem cze-
koladowym, karmelowym i jogurtowym.
Kolejna grupa to produkty z pszenicy: de-
likatne ziarna pszenicy w miodzie, ,,Spor-
tina” - platki pszenne z ryzem, ,Fruktu-
sie” - ptatki pszenne z kawatkami jabtek
i rodzynek, oraz ,Muesli” 3 rodzaje : tra-
dycyjne, egzotyczne i czekoladowe. Dwa
najnowsze produkty to: Bran flakes i Bran
flakes z kawatkami truskawek i kokosu.
Sa to platki pszenne z otrebami, ktére sg
przejawem nowego trendu w kategorii
ptatkéw $niadaniowych. Bran flakes skie-
rowane sg do osob dbajacych o zdrowy
tryb zycia oraz zgrabna sylwetke. Zawie-
raja naturalne witaminy i mikroelementy.
Ponadto maja wysoka zawartos¢ btonni-
ka, dzieki czemu korzystnie wplywaja na
przemiane materii — dodaje.

- Firma POLGRUNT w swojej ofercie po-
siada Platki kukurydziane Corn Flakes
oraz NOWOSC - Ptatki kukurydziane

Corn Flakes” Ale laska”— Extra Chrupiace
- informuje Edyta Sztuk. Z mysla o kon-
sumentach przygotowalismy platki kuku-
rydziane bez cukru — sacharozy, przezna-
czone zaréwno dla osoéb dbajacych o linie,
jak i dla diabetykéw. Dzigki obnizonej za-
wartosci soli, w stosunku do tradycyjnych
ptatkéw kukurydzianych, nasz produkt
mozna poleci¢c réwniez najmtodszym
dzieciom.

Ptatki kukurydziane Corn Flakes to pet-
nowartosciowy produkt $niadaniowy
bogaty w biatko, fatwo przyswajalne we-
glowodany, sktadniki mineralne i bton-
nik. Stanowig one doskonaty i odzywczy
posilek na codzienne $niadanie lub pod-
wieczorek. Dla konsumentéw, dla kto-
rych dbatos¢ o linig, zdrowie i urode jest
waznym elementem stylu Zzycia, na opa-
kowaniach ptatkéw kukurydzianych ,, Ale
laska” umiescilismy serie ¢wiczen, ktére
pozwola na uzyskanie smuktej sylwetki.
Ptatki kukurydziane firmy POLGRUNT
Swietnie smakuja z napojem sojowym,
mlekiem odtluszczonym, niskotluszczo-
wym jogurtem, kefirem oraz sokiem po-
maranczowym lub marchwiowym - do-
daje Edyta Sztuk.

Nowoczesne | kompleksowe
oprogramowanie dla Twojej firmy

Systemy WA-PRO to komplet aplikacji biznesowych
wspomagajacych zarzadzanie w roznej wielkosci
przedsiebiorstwach o zréznicowanej skali potrzeb.

W ofercie dostepne sa:

Sprzedaz i magazyn, Fakturowanie, Finanse i ksiegowosc,
Ksiega podatkowa i ryczaft, Kadry i ptace, Ewidencja srodkéw
trwatych i amortyzacji, Mobilna Firma.

150 000
sprzedanych
licendji

WA-PRO Sp. z 0.0., Stara lwiczna
ul. Nowa 17A, 05-500 Piaseczno, tel. 022 702 89 00
Dziat Sprzedazy: tel./fax 022 702 89 02

WA-PRO

START

BIZNES
PRESTIZ
BIURO
MOBILE
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Marki wlasne nie
musza by¢ najtansze

Daria Parzelska
Marketing and Communications Manager, ACNielsen

Wielkiej Brytanii marka wlasna sieci han-

dlowych sygnowane sa ustugi finansowe

i telekomunikacyjne. W Polsce pod szyl-
dem private labels niezle sprzedaja sie¢ produkty
papierowe i plastikowe, ale juz na sukces w kate-
gorii soczkéw dla dzieci nie ma co liczy¢. Te rozni-
ce nikogo nie dziwia, ale moga by¢ podstawa do re-
fleksji nad rozwojem marek wlasnych w Polsce
i ich wplywie na rynek. Czy rzeczywiScie zostanie
on wkrotce podzielony miedzy globalnych graczy
i marki wlasne? Jaki los czeka marki lokalne? Jak
mozna zmienic¢ postrzeganie marek wlasnych przez
polskich konsumentéw? Na te pytania odpowiada
Daria Parzelska (AC Nielsen).

Kiedy wprowadzanie marek wlasnych ma sens? Jakie plyna
z nich korzysci?

Po pierwsze nalezy rozrozni¢ korzysci detalisty oraz korzy-
Sci producenta. Dla producenta jest to oczywiscie dodatko-
wy zysk, ktory mozna wygenerowac. Z kolei dla detalisty to
przede wszystkim kwestia wizerunku. Bez watpienia w tym
momencie w Polsce wprowadzenie marki wlasnej oznacza po
prostu wypuszczenie na rynek tanich produktéw. Natomiast
na Zachodzie mozemy moéwic o dziataniach wizerunkowych
i niekoniecznie polegaja one na umacnianiu wizerunku sieci
handlowej jako tej najtanszej. To, kiedy wprowadzenie marki
wlasnej jest optacalne, zalezy tez od sytuacji rynkowej w da-
nym kraju.

Jak wyglada poréwnanie sytuacji marek wlasnych w Polsce
i Europie Zachodniej?

Pomiedzy Polska a Europg Zachodnia istnieja w tym zakresie
ogromne dysproporcje. Zachod Europy to rynek, na ktorym
marki wlasne nie pojawily sie kilka lat temu, jak to miato miej-
sce w naszym kraju. Sq tam znane od dawna i znajduja sie¢ w
zupelnie innym stadium rozwoju.

O ile marka wtasna w Polsce to prawie zawsze produkt naj-
tanszy, o tyle w Europie Zachodniej sq rowniez marki wtasne
nie tylko w srednich segmentach cenowych, ale czasami nawet
nalezace do grupy produktow najdrozszych. W Polsce pene-
tracja rynku przez Private Labels jest nizsza — marki wlasne
nadal nie s dostepne we wszystkich kategoriach produktow,
a nawet jesli w jakiejs kategorii istnieja, nie zawsze maja je
w ofercie wszyscy detalisci.

Zupelnie inne jest rowniez spoteczne postrzeganie produktow
sygnowanych marka supermarketu, w zwiazku z tym inaczej
wyglada udzial marek wiasnych w rynku. W Polsce marki
wlasne to 4% calej sprzedazy dobr spozywczych i chemicz-
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nych. W krajach Europy Zachodniej méwimy o dwucyfrowych
udziatach, dochodzacych nawet do 50% (srednia 23%).

Najwiekszy udzial w rynku marki wlasne maja w takich kra-
jach jak Szwajcaria czy Wielka Brytania. Dlaczego?

Przede wszystkim jest to kwestia stosunku konsumentéw do
marek wlasnych. Poza tym wynika to z réznic w rozwoju ryn-
ku. W Polsce udziat calego handlu nowoczesnego w rynku to
okoto 40%, natomiast w Wielkiej Brytanii koncentracja sprze-
dazy choc¢by w rekach trzech pierwszych sieci handlowych jest
bardzo duza. Sieci te stawiaja na marki wtasne.

Swietnym przykladem moze by¢ Tesco: bardzo mocno rozwija
marki wiasne i ma wyjatkowo szeroka oferte, w skfad ktorej
wchodza nawet produkty specjalistyczne czy zdrowotne, np.
linie Tesco Kids lub Tesco Organics. Tesco firmuje swoja mar-
ka nie tylko produkty spozywcze czy chemiczne, ale tez m.in.
ustugi finansowe, na przyktad karty kredytowe, badz tez ustu-
gi telekomunikacyjne. W Polsce rowniez zaczyna si¢ to poja-
wiaé, jednak do sytuagji takiej jak na rynku brytyjskim nadal
nam daleko.

Mimo tej roznorodnosci marki wlasne sa szczegodlnie popu-
larne w niektorych kategoriach produktéow. W jakich?

Kategorie, w ktérych globalnie udziat marek wtasnych jest naj-
wigkszy, to: zywnosc¢ chtodzona, produkty papierowe i opako-
wania plastikowe oraz mrozonki. W Polsce jesteSmy jeszcze na
etapie, kiedy najwazniejsze sa marki wlasne w kategorii pro-
duktéw papierowych i plastikowych. W ich przypadku marka
znaczy stosunkowo mato. Sg to jedyne kategorie, w ktérych
udzial marek wlasnych jest dwucyfrowy i wynosi okoto 20%.
W pozostatych wynosi on ponizej 10%.

Sa tez kategorie, w ktorych z réznych przyczyn marek wtas-
nych w ogole nie ma, np. produkty zdrowotne albo Zywnos¢
dla dzieci. Teoretycznie soki dla dzieci mozna produkowac
pod marka wtasna, ale popyt na nie jest bardzo niski. Nie
wiem, czy wynika to z obaw troskliwych matek, czy tez jest to
kwestia sity produktéw markowych mocno wspieranych kam-
paniami medialnymi.

Wiasnie, czy zmienia sie postrzeganie marek wlasnych przez
Polakow?

Coz, w tej chwili mamy najgorsze mniemanie o markach wtas-
nych wsréd niemal wszystkich krajow Europy. Mysle, ze be-
dzie sie to zmienia¢, ale jeszcze tego trendu nie obserwujemy.
W swiadomosci Polakow marka wlasna jest wciaz produktem
najtanszym, ktéry niekoniecznie oferuje dobra jakos¢, opako-
wanym mato estetycznie. W Polsce tylko 35% badanych zga-
dza sie z twierdzeniem, ze produkt oznaczony marka wlasna
nie odbiega jakosciag od produktéw markowych. W krajach Eu-
ropy Zachodniej z tym twierdzeniem zgadza si¢ 80% respon-
dentow.

Polacy uwazaja, ze marki wlasne to produkty przeznaczone
dla osob, ktére po prostu nie moga pozwoli¢ sobie na , praw-
dziwe” produkty markowe. Powoli jednak zaczynaja pojawiac
si¢ na naszym rynku sygnowane marka wtasna produkty ze
$redniej potki. Ale jeszcze dlugo trzeba bedzie zmienia¢ swia-
domos$¢ konsumenta, bo nadal markom wtasnym nie ufamy.

Co jest tego powodem? Czy prestiz silnych marek i nasze
przywiazanie do nich?

Po czesci tak. Ale mysle, ze zmiana nastawienia konsumentow
to po prostu kwestia czasu. Jak mdéwilam, juz teraz pojawiaja
sie produkty ze sredniej potki oznaczone markami wtasnymi.
Potrzeba troche czasu, jednak sadze, Ze te produkty majg szan-
se przekonac¢ do siebie szersza rzesze odbiorcow.



Porozmawiajmy teraz o producentach. Czy marki wiasne to
szansa, czy zagrozenie dla producentéow lokalnych?

To bardzo trudne pytanie. Wszystko zalezy od strategii przyje-
tej przez firme. Mozna bardzo dobrze wykorzysta¢ mozliwosc¢
plynaca z produkcji pod marka wiasna. Niedawno pojawita
sie¢ na przyktad w Polsce ze swoim oddziatem brytyjska fir-
ma Sainsbury, ktora bedzie poszukiwac¢ u nas producentow
artykuléw dla swoich marek wtasnych. Uwazam, ze to duza
szansa dla polskich producentéw, ktérzy konkuruja nie tylko
z marka wlasna, ale przede wszystkim z duzymi graczami na
rynku. Tak wiec dla lokalnych producentéw jest to zdecydo-
wanie szansa.

Niektore duze firmy miedzynarodowe deklaruja, ze nie pro-
dukuja marek wlasnych. Ale cze$¢ koncerndw utrzymuje
swoje marki, a jednoczesnie produkuje na potrzeby marek
wlasnych sieci handlowych. Czy moze sie to udac?

Jak najbardziej. Takich przypadkoéw jest na rynku bardzo wie-
le. Polskim przykladem moze by¢ wytwoérca sokéw Agros
Nova.

Nie grozi to kanibalizacja wlasnej marki? Czy tez sa to pro-
dukty jednak z réznych pétek?

Raczej sa to produkty z réznych pétek. Cho¢ tak naprawde
nalezalby zapyta¢ samych producentéw o to, jak wyglada
koncowy rachunek zyskoéw i strat. Czesto jest nawet tak, ze
pojawienie sie marki wlasnej rozwija i rozszerza rynek. Dana
kategoria staje sie dostepna dla szerszej grupy konsumentow,
poniewaz produkty sygnowane marka wiasna sa tanisze, jed-
nak wcale nie odbierajg rynku produktom markowym.

Czy marki globalne reaguja na rosnacy udziat marek wtasnych
w rynku?

Tak naprawde w Europie Zachodniej nie méwimy juz o roz-
woju. Tam rynek, jesli chodzi o marki wlasne, juz okrzept. Ich
wzrost nie jest juz tak dynamiczny, jak w krajach rozwijaja-
cych sie. Strategie bywaja rézne: cze$¢ producentow wybrata
produkcje marek wiasnych, a cze$¢ nie. W Polsce gtosno jest
ostatnio o zrzeszeniu Pro-Marka, przede wszystkim dzieki
kampanii billboardowej. Zrzeszeni w Pro-Marce to te firmy,
ktére stawiaja na produkty markowe. Natomiast sg tez tacy
producenci, rtédwniez tych znanych marek, ktérzy produkuja
tez na uzytek marek wtasnych, widzac w tym dla siebie dodat-
kowe mozliwosci rozwoju i sprzedazy.

Jaki los czeka mate marki lokalne?

Wydaje sig, ze ich sytuacja w Polsce wyglada podobnie jak w
catej Europie Srodkowo-Wschodniej. Mamy do$¢ mocna tra-
dycje matych lokalnych marek. Sita tych marek jest glownie
przyzwyczajenie klientow, jako ze kiedys$ byly to jedyne do-
stepne produkty dobrej jakosci. Stosunek konsumentow do
nich jest bardzo specyficzny. Postrzegane sa jako cos$ niezbyt
drogiego, ale o wysokiej jakosci. Ciagle majq one racje bytu na
rynku, zaréwno w Polsce, jak i na Wegrzech czy w Czechach.
Bardzo wiele z tych marek zostato przejetych przez producen-
tow miedzynarodowych, czes¢ nadal wytwarzana jest przez
producentéw lokalnych.

Proporcje sprzedazy w pieciu najwazniejszych kategoriach
produktowych wygladaja nastepujaco: marki globalne uzy-
skaly w Polsce 32% sprzedazy, marki lokalne bedace wtasnos-
cig zagranicznych koncernéw —50%, a 17,5% sprzedazy nalezy
do marek lokalnych nalezacych do firm polskich. Te proporcje
nie zmieniajq sie zbyt wyraznie.

Czyli marki lokalne wcale nie znikna z rynku?

Nie, sa one nadal bardzo atrakcyjne. Mozna przywota¢ taka
kategorie jak piwo, w ktorej caly czas dominujg marki lokalne.
I chyba nikt nie przewiduje, ze duze marki globalne przerosna
tu rodzime bestsellery takie jak Tyskie czy Zywiec. Faktycznie,
coraz czesciej staja sie one wilasnoscia duzych koncerndw.

Jednak marka lokalna bez watpienia ma swoja sile i mocna po-
zycje. Jest bardzo waznym produktem w portfolio nawet glo-
balnych graczy. Tak naprawde wiekszos¢ miedzynarodowych
firm wchodzacych do Polski przejmuje marki lokalne, badz tez
— rzadziej — wprowadza na rynek zupelnie nowe marki lokal-
ne. Przyktadem moze by¢ firma Coca-Cola, ktéra wypuscita
tylko na rynek polski nowa marke Kropla Beskidu.

Podsumujmy: jak beda rozwijac sie marki wlasne?

Ich znaczenie bedzie zdecydowanie rosto z kilku powodow. Po
pierwsze: caty czas rozwija si¢ w Polsce handel nowoczesny,
wzrasta znaczenie super- i hipermarketéw. W tej chwili marki
wilasne nie sa obecne we wszystkich sieciach i we wszystkich
kategoriach produktéw. Chocby dlatego marki wtasne maja
gdzie sie rozwijac. Po drugie: z calg pewnosciq wraz z poja-
wieniem sie produktéw z wyzszej kategorii cenowej, o lepszej
jakosci, przekonaja sie do nich konsumenci i zaczna kupowac
wiecej marek wilasnych.

Czyli to produkty oznaczone marka wlasna beda ewoluowacg,
nie stosunek konsumentéw do najtanszych produktow?

Na pewno tak. O wigkszosci produktéw, ktore w tym momen-
cie sa dostepne pod marka wlasna — przede wszystkim tych
w wersji najtanszej — mamy nie najlepsze mniemanie. Przeko-
nac szersza grupe konsumentéw moga produkty ze sredniej i
wyzszej potki.

Wywiad przeprowadzit Tomasz Gregorczyk.

Zrédto: ,,Marketing przy Kawie” Nr 125.

Sprostowanie

W majowym numerze , Hurt & Detal” w ar-
tykule pt. Piwo ze smakiem - niewtasciwie
przytoczony zostal tekst wypowiedzi przed-
stawiciela firmy Carlsberg Polska.
Wprowadzenie na rynek w roku ubiegtym nowe-
go wariantu piwa - Karmi Poema di Caffe - przy-
niosto 100% wzrost udziatu marki Karmi w seg-
mencie piw smakowych w sezonie 2005.

W artykule wartosc¢ ta zostata blednie zani-
zona o potowe.
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Piwo

bezalkoholowe
- czy na pewno jest
bez alkoholu?

Cho¢ obecnie segment piwa bezalkoholowego nie jest szczeg6lnie duzy, jego
rola moze wzrasta¢ wraz ze zmiana trybu zycia konsumentow - ich rosnaca
aktywnoscia, czestymi podrézami. Dlatego tez placowki handlowe, stacje
benzynowe, punkty gastronomiczne - zwlaszcza w miejscowosciach wypo-
czynkowych powinny posiada¢ w swojej ofercie ten rodzaj piwa.

ynek piw bezalkoholowych, cho¢
Rprzez wielu jeszcze niedoceniany,

w naszej ocenie zastuguje na szcze-
golng uwage — mowi Melania Popiel, dy-
rektor ds. komunikacji Carlsberg Polska.
Piwa bezalkoholowe stanowia alternaty-
we dla tych, ktérzy, z réznych wzgledéw
nie moga lub nie chcg pi¢ alkoholu, cenig
sobie jednak charakterystyczny smak
piwa. Doskonale wpisuja si¢ takze w co-
raz powszechniejszy trend prowadzenia
zdrowego, aktywnego trybu zycia, czy

IMISKOALKD

Hurt & Detal g

tez poszukiwania coraz bardziej oryginal-
nych, nowych smakdw.

Karmi, z portfolio Carlsberg Polska, sta-
nowi dzi$ na naszym rynku swoistg ikone
piwa bezalkoholowego, bedac niekwe-
stionowanym liderem w tym segmencie
(93% udziatu wartosciowego w rynku wg
AC Nielsen za rok 2005).

Jestesmy przekonani, ze jedng z przyczyn
sukcesu jaki osiggneta marka Karmi i tym
co pozwolito jej zdecydowanie wyréznic
si¢ na tle ofert konkurencyjnych, stata sie
filozofia jaka lezata u podstaw tworzenia
tej marki - podkresla Melania Popiel. Nie
chcielismy tworzy¢ piwa bezalkoholowe-
go jako wariantu jednej z marek juz ist-
niejacych poprzez usuwanie z niego alko-
holu. To tak, jakby pozbawiac je , duszy”
i jedynej w swoim rodzaju osobowosci.
Dlatego Karmi zostato stworzone od pod-
staw jako piwo bezalkoholowe, o bardzo
charakterystycznym smaku (dzi$ juz
w czterech wariantach), orzezwiajace i lek-
kie. Lekko$¢ wyraza sie nie tylko subtel-
noscig smaku, ale takze rekordowo niskag
zawartoscia kalorii (nawet 25kcal w 100ml
piwa!), co réwniez jest cecha wyroézniajaca
nasza marke - dodaje.

Jak informuje Justyna Piszczek z Grupy
Zywiec S.A. - Zywiec Niskoalkoholowe
jest obecnie najchetniej pitym przez Pola-
kéw piwem o niskiej zawartosci alkoholu
(ekstrakt 6,5 %). Zywiec Niskoalkoholo-
we wyrdznia sie czystoscig smaku, ktory
zawdziecza krystalicznie czystej gorskiej
wodzie oraz biata, trwalq piana.

Doceniane jest przez konsumentéw, kto-
rzy cenig sobie smak prawdziwego piwa
a mniej istotna jest dla nich zawartos¢ al-
koholu. W Polsce jest miejsce na rynku, na
ktérym moze rozwijac si¢ segment piw ni-
skoalkoholowych, cho¢ nigdy nie bedzie
to segment dominujacy - dodaje.

Kompania Piwowarska debiutuje LE-
CHem Free na rynku piwa bezalkoholo-
wego — informuje Katarzyna Radecka,
specjalista ds. Public Relations w Kom-

panii Piwowarskiej S.A. Przyjmujac de-
finicje piwa bezalkoholowego jako zawie-
rajacego do 0,5% alkoholu mamy szanse
bardzo szybko zosta¢ liderem rynkowym
w tej kategorii. LECH Free ma wy$mieni-
ty smak, co odréznia go pozytywnie od
wigkszosci konkurencyjnych produktéw
bezalkoholowych dostepnych na naszym
rynku. Podobnie jak inne produkty Kom-
panii Piwowarskiej, LECH Free ma dlugi,
bo 6-miesieczny termin przydatnosci do
spozycia.

Wystepuje w butelkach 0,331 podobnie jak
wigkszo$¢ piw bezalkoholowych w Euro-
pie i na $wiecie, gdyz zazwyczaj jednora-
zowa konsumpgja piwa bezalkoholowego
nie jest duza. Piwo bezalkoholowe jest
najczesciej oferowane w lokalach gastro-
nomicznych i na stacjach benzynowych,
dla ktérych wazne sa opakowania bez-
zwrotne. Z kolei konsumentowi zalezy
na wygodzie. Butelka bezzwrotna 0,331
z kapslem twist-off spelnia wszystkie te
warunki.

Wprowadzenie na rynek nowego warian-
tu - bezalkoholowego LECHa Free jest od-
powiedziag na zmiany dokonujace sie
w spoteczenstwie.

BELALKOHOLOWE

FREE




ostatnim czasie segment piw
smakowych przezywa dyna-
A miczny rozwdj. Gléwnymi kon-
f sumentami piw smakowych sa kobiety.
- Jednak po chmielowy napdj z dodatkiem
owocowego, miodowego, imbirowego,
czy alkoholowego ( np. whiski) smaku co-
raz chetniej siegaja mezczyzni, poszukuja-
cy nowych, niestandardowych smakow.
Aby przyblizy¢é marke Carmell nie sposdb
nie odnies¢ sie do historii produkowanego
od lat w naszych browarach piwa Karmel
- mowi Grazyna Lojko, Prezes Zarzadu
Perta Browary Lubelskie S.A.. Piwo to
ma bardzo dluga tradycje, produkowa-
ne bylo jeszcze w browarze w Chelmie,
Zwierzyncu oraz w Lublinie w juz nie-
czynnym Browarze nr 2 oraz Browarze nr
1. Bazujemy na wlasnej recepturze przez
lata udoskonalanej i przystosowywanej
do zmieniajacych sie dzieki inwestycjom
warunkom technicznym w naszych bro-
warach. Przy produkgji piwa karmelowe-
go bazujemy wylacznie na naturalnych
sktadnikach w postaci stodéw koloro-
wych karmelowych i barwigcych. Wszel-
kie aspekty smaku tj. barwa oraz natu-
ralny aromat pochodza tylko ze stodéw
specjalnych.

=

' -onaly karmelowy smak znany od lat!

Bardzo wazna kwestig przy wprowadza-
niu na rynek piwa Carmell, byly dla nas
informacje o przywiazaniu smakoszy piw
karmelowych do piwa Karmel, ktére do
2001 r. produkowane byto w naszym bro-
warze. Karmel w bezzwrotnych butelkach
0.3 1 kierowany byt nie tylko do kobiet ale
tez jako idealna propozycja dla kierow-
cow i wszystkich szukajacych karmelo-
wego orzezwienia.

Perta Browary Lubelskie S.A. wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom konsumentow
w listopadzie 2005 roku wprowadzita
piwo Carmell skierowane przede wszyst-
kim do kobiet, ale nie tylko. Jest to piwo
ciemne niskoalkoholowe, zawierajace za-
ledwie 0,4% alkoholu, produkowane m.in.
z kompozycji stodow karmelowych, bar-
wigcych i jasnego stodu typu pilznenskie-
go. Dzieki tym naturalnym skladnikom,
piwo charakteryzuje sie gleboka ciemna
barwa z odcieniem czerwieni i przyja-
znym aromatem. Naturalna nuta chmielu
aromatycznego o szlachetnej goryczy jak
rowniez wysokie wysycenie dwutlenku
wegla powoduja zharmonizowanie sma-
ku tego piwa, co wyrdznia je na tle konku-
rencyjnych produktow. Piwo Carmell jest
produkowane w eleganckich bezzwrot-
nych butelkach o pojemnosci 0.33 1. Za-
réwno kobiety jak i mezczyzni z radoscig
przywitali nap9j, ktérym delektowali sie
w minionych latach. Swiadczy to o jego
bardzo wysokich walorach rozpoznanych
i docenionych przez konsumentdéw.

Oczekiwania konsumentow sg coraz bar-
dziej wyszukane, stawiajag nam coraz wyz-
sze wymagania. W zwigzku z tym, aby im
sprosta¢ planujemy rozbudowywacé swo-
ja oferte tak, by zaspokoi¢ te najbardziej
wyszukane gusta. Na ten moment na pét-
kach sklepowych na pewno nie moze za-
brakna¢, najstarszego wsréd smakowych
piw Perta — Browary Lubelskie S.A. — piwa
Carmell.

Mamy nadzieje, iz w momencie rosnacej
popularnosci  piw  niskoalkoholowych
Carmell dzigki wyjatkowemu smako-
wi zachwyci rowniez obecne pokolenie
gustujace w tego typu napojach - dodaje
Grazyna Lojko.




BEZALKOHOLOWE?
... OCZYWISCIE KARMI!

KARMI, z portfolio Carlsberg Polska,
to bardzo charakterystyczna marka, na
polskim rynku piwnym. Od kilku juz
lat stanowi niemalze synonim piwa bez-
alkoholowego. Nic w tym dziwnego,
KARMI jest w tym segmencie niekwe-
stionowanym liderem. Wedlug danych
AC Nielsen za rok 2005 marka ta posia-
da 93% udzialu warto$ciowego w rynku
piw bezalkoholowych w Polsce.

,Jak zaczeta sie historia KARMI?”- mowi
Melania Popiel, Dyrektor ds. Komu-
nikacji Carlsberg Polska — ,Mozna po-
wiedzie¢, ze inspiracjq staly sie¢ nasze
dzisiejsze konsumentki - kobiety. W
koncu w odlegtej historii piwo, w swych
poczatkach, wytwarzane byto...wtasnie
przez kobiety. Dlaczego wiec dzi$ miato-
by cieszy¢ wylacznie panéw?” — dodaje
z usmiechem. ,Karmi jest pierwszym na
naszym rynku, piwem stworzonym z
mysla o kobietach

i ich bardzo wyraznych preferencjach.
Lekkie, karmelowe, o niskiej zawartosci
alkoholu i kalorii, dzieki unikalnej recep-
turze pozbawione charakterystycznej dla
piwa goryczy, od samego poczatku uwo-
dzi nasze konsumentki.”

Cho¢ receptura KARMI opracowana zo-
stata przez Carlsberg Polska, sama nazwa
ma korzenie niezwykte. Zaczerpnieta
zostata jeszcze z okresu panowania fara-
onow, kiedy to Egipcjanie, jak wiadomo,
prawdziwi smakosze zlocistego trunku,
tak wtlasnie nazywali jedno z wytwarza-
nych 6wczesnie piw.

Jak pokazuja badania, zainteresowanie pi-
wami bezalkoholowymi systematycznie
wzrasta. Wartos¢ sprzedazy w tym sekto-
rze w ciagu dwoch ostatnich lat wzrosta
o prawie 30% (zrodto: AC Nielsen Retail
Audit, 2005 vs. 2003r.)

,Rynek piw podlega podobnym przemia-
nom, jak wiele innych sektoréw, w ktérych
zindywidualizowane upodobania kon-
sumenta odgrywaja coraz wieksza role.
Mozna nieco zartobliwie powiedzie¢, ze
oryginalnos¢ jest dzi$ w modzie. Uwaz-
nie obserwujemy ten trend i wyciggamy
istotne dla nas wnioski.” — méwi Mela-
nia Popiel, ,Proponujemy piwa nie tylko
lekkie i bezalkoholowe, ale takze o orygi-
nalnych, intrygujacych, niespotykanych
smakach. Takie cechy ciesza si¢ wsrdd
naszych konsumentek duzym uznaniem.
Nie zapominamy tez o kobiecej potrzebie
piekna i wyrafinowania, dlatego z wiel-
ka dbatoscia projektujemy opakowania i
elementy ekspozycji wszystkich czterech
wariantéw KARMIL.”

Cho¢ KARMI nalezy do piw bezalkoho-
lowych, nie jest alkoholu w zupetnosci
pozbawione. Jednak jego zawarto$¢ na
poziomie do 0,5% obj. ciagle utrzymuje
si¢ znacznie ponizej dopuszczalnej grani-
cy 1,2% obj., jaka definiuje Polska Norma
dla piw bezalkoholowych. Dla poréwna-
nia, w krajach arabskich dopuszczalny
poziom alkoholu w piwach bezalkoholo-
wych wynosi 0% objetosci. ,,Osiagniecie
zerowego poziomu alkoholu jest mozliwe
jedynie przez wtérne usunigcie alkoholu
np. stosujac proces destylacji. Tradycyjne
metody technologiczne nie pozwalaja na
wyprodukowanie piwa catkowicie pozba-
wionego alkoholu. Metody takie polegaja
na przerwaniu fermentacji po osiagnieciu
okreslonej zawartosci alkoholu lub np.
zastosowaniu specjalnie dobranych szcze-
pow drozdzy. Prowadzenie takiego profi-
lu fermentacyjnego wymaga od piwowa-
réow sporego doswiadczenia i... wyczucia
- moéwi Marcela Mazurek, koordynator
projektow NPD z Dzialu Badan i Roz-
woju Carlsberg Polska. ,Nasi fa-
chowcy

z brzeskiego browaru czesto zartuja sobie,
ze KARMI potrafi by¢ kaprysne, jak sama
kobieta” — i dodaje — , Nie korzystamy
z nowoczesnych metod catkowitego usu-
nigcia alkoholu z piwa, poniewaz, niestety,
pozbawiaja go one charakterystycznych
waloréw smakowych”.

Oferte piw KARMI tworzg cztery warian-
ty. Obok lekkiego karmelowego KARMI
klasycznego, oraz doskonale przyjetego
przez konsumentki kawowego KARMI
Poema di Caffe, wprowadzonego na ry-
nek w roku ubiegtym, Carlsberg Polska,
niespelna trzy miesigce temu, zdecydo-
wata sie na wprowadzenie kolejnych in-
nowacji i to dwdch réwnoczesnie - KAR-
MI Lamai i KARMI Selua. , Tym razem
kusimy nasze konsumentki tajemniczym
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orzezwieniem..” - méwi Melania Popiel -
,Kobiety kochaja przeciez tajemnice! Ko-
biece, zmystowe nazwy obu piw, orygi-
nalne kompozycje smakéw egzotycznych
owocow (min. pitahai) i ich innowacyjne
barwy — soczystej zieleni KARMI Lamai
i ,herbacianego” koloru KARMI Selua -
wszystko to pozwala nam wierzy¢ w suk-
ces nowych wariantéow. Takie prognozy
poparte sa wynikami badan jakosciowych
i ilosciowych, ktére towarzyszyty rozwo-
jowi obu wariantow.”

Takze wsparcie marketingowe opracowa-
ne dla wszystkich smakéw piwa Karmi
jest ,szyte na miare”. Jego ideq jest towa-
rzyszenie kobietom w wyjatkowych chwi-
lach relaksu i odpoczynku. Karmi dosko-
nale wie, co lubig jego konsumentki, jakie
s ich zainteresowania, co czytaja, gdzie
najchetniej spedzajg wolny czas i wtasnie
tam chce by¢. Poprzez kampanie rekla-
mowe, niestandardowe akgje czy wyrdz-
niajace si¢ materialy promocyjne swoim
konsumentkom towarzyszy, gdy ogladaja
ulubiony program, czy serial telewizyj-
ny, w stylowych sesjach modowych, gdy
przegladaja swdj ulubiony magazyn dla
kobiet, jest z nimi w kinach i... na zaku-
pach.

Carlsberg Polska prowadzac intensywne
dziatania reklamowe wspierajace marke
KARMI, réwnoczesnie buduje dostepnosé
marki we wszystkich kanatach dystrybu-
Gji. Przedstawiciele firmy dostosowuja
zestawienie poszczegélnych —smakdéw

KARMI, w zaleznosci od preferencji do-
minujacych w danym regionie kraju. Na
uwage zastuguje wysoki poziom dystry-
bugji wazonej KARMI klasycznego, ktorej
wartos¢ (77%) jest jedna z najwyzszych
wsréd marek piwnych.




dostepnych dla konsumentéw. Mozemy je podzieli¢

na: naturalne wody mineralne, naturalne wody zréd-
lane oraz wody stofowe. Naturalne wody mineralne pocho-
dza z terenéw atrakcyjnych geologicznie, gdzie ztoza skat
i mineratow umozliwity powstanie nasyconych sktadnikami
mineralnymi i doskonatych pod wzgledem smakowym wod.
Pochodza ze 716z podziemnych doskonale izolowanych, do
ktérych nie moga dosta¢ sie zewnetrzne zanieczyszczenia.
Zgodnie z definicja, naturalna woda mineralna jest woda
podziemna, pierwotnie czysta pod wzgledem chemicznym
imikrobiologicznym, charakteryzujaca sie stabilnym sktadem
mineralnym oraz wlasciwosciami majacymi znaczenie fizjolo-
giczne, powodujacymi korzystne oddziatywanie na zdrowie
ludzi, okreslonymi wedtug wymagan i kryteriéw. Te wyma-
gania okresla Ministerstwo Zdrowia a klasyfikacji dokonuje
Panstwowy Zaktad Higieny po przeprowadzeniu niezbed-
nych analiz. Klasyfikacja ta stawia naturalne wody mineralne
na samym szczycie hierarchii wod butelkowanych, uznajac je
za wody o najwyzszej jakosci i walorach prozdrowotnych. Za-
warte w nich mineraty sg ponadto tatwo przyswajalne przez
organizm cztowieka. Te cechy sprawiaja, ze tylko naturalne
wody mineralne sg gwarancja zdrowego uzupelnienia niedo-
bordéw.
Waznym elementem wyboru wody butelkowanej jest jej
sktad (rodzaj zawartych mineratéw) oraz stopien minerali-
zacji (sumaryczna ilo§¢ mineratow). Ze wzgledu na stopien
mineralizacji mozemy wody podzieli¢ na : nisko zminerali-
zowane (pon. 500mg/l), sredniozmineralizowane (od 500 do
1500 mg/l) oraz wysoko zmineralizowane (pow. 1500 mg/l).
Wody s$redniozmineralizowane stanowia ,,zloty srodek” gdyz
maja wystarczajaca zawartos¢ mineratéw by optymalnie uzu-
pemniac ich niedobory w organizmie a jednoczesnie mozna je
spozywacé w duzych ilosciach bez koniecznosci konsultadji ze
specjali-sta (jak w przypadku wod leczniczych czy wysoko
zmineralizowanych).
Przykladem takiej wody do codziennego spozywania jest na-
turalna woda mineralna Jurajska. Jest to woda $rednio-zmi-
neralizowana, glebinowa, pochodzaca ze zt6z podziemnych
zlokalizowanych w ekologicznie czystym terenie dorzecza
Warty. Wydobywana w malenkiej miejscowosci Postep, koto
Myszkowa posréd malowniczych krajobrazéw Jury Krakow-
sko-Czestochowskiej, z glebokosci 115 m. Swemu pochodze-
niu Jurajska zawdziecza obecno$¢ wielu cennych sktadnikéw
mineralnych niezbednych dla zycia i zdrowia cztowieka.
Sktad chemiczny wody ksztattowat si¢ na przestrzeni tysiecy
lat w glebi ziemi (wiek ztoza sza-
cowany jest na 10 000 — 2 000 000
lat !), w diugotrwalym kontak-
cie wody z podlozem skalnym.
Wsréd zawartych w wodzie mi-
neralnej sktadnikéw, znaczenie
profilaktyczne i zdrowotne maja
glownie: wapni, magnez, sod,
chlorki, siarczany, zelazo, fluor-
ki, jodki oraz wodoroweglany.
Wyjatkowq zaletg Jurajskiej jest
zawartos¢ wapnia i magnezu

Na rynku istnieje wiele wod butelkowanych ogodlnie

Kationy:
wapniowy Cat+
magnezowy Mg++
sodowy Nat
potasowy K+

Aniony:
wodoroweglanowy
HCOz3"
siarczanowy S04~
chlorkowy CI-
fluorkowy F~

Wody
‘ butelkowane

AR 1w
Jurajska

—
w proporgji 2:1, co gwarantuje opty-
malne przyswajanie i prawidlowy
bilans obu biopierwiastkéw w organi-
zmie cztowieka. Jest to o tyle wazne, ze
wapn jest m.in. wykorzystywany do
przenoszenia impulséw nerwowych,
do regulacji uktadu krzepniecia, regu-
lagji rytmu serca oraz wchtaniania witaminy B12 a magnez
bierze udziat w przemianie weglowodanow, biatek i ttuszczy
oraz aktywuje ponad 300 enzymdéw komorkowych.
Naturalna woda mineralna Jurajska jest woda o niskiej zawar-
tosci sodu, dzieki czemu moze by¢ polecana réwniez dzie-
ciom oraz osobom ze schorzeniami nerek i nadci$nieniem.
Po wnikliwej analizie przeprowadzonej w Instytucie Matki
i Dziecka uzyskata w 2001 Jurajska uzyskata pozytywna opi-
nie (nr ZZ 1/2001), stwierdzajaca, ze stopieri mineralizacji,
sktad, ilo$ciowy udziat jonéw —Cl, Fe, Cu, Zn jest odpowiedni
i umozliwia zastosowanie naturalnej wody mineralnej Juraj-
ska do przygotowywania positkdw dla niemowlat.
Dzieki swym walorom naturalna woda mineralna ,Jurajska”
moze by¢ polecana kazdemu: niemowletom, dzieciom i mto-
dziezy, osobom w podesztym wieku, kobietom w ciazy i kar-
miagcym, wszystkim ciezko pracujacym, dbajacym o kondycje
fizyczna i zgrabna sylwetke a takZze osobom chorym na nad-
ci$nienie, ze schorzeniami nerek, cukrzyca, oraz po zawale.
Potwierdza to opinia Katedry i Zaktadu Zywnoéci i Zywienia
Slaskiej Akademii Medycznej.
Jurajska Spétdzielnia Pracy dba o najwyzsza jakos$¢ swoich
produktéw. Posiada certyfikat Zintegrowanego Systemu Za-
rzadzania zgodnego z norma PN-EN ISO 9001:2001 oraz
z wymaganiami HACCP. Liczne nagrody i wyrdznienia dla
naturalnej wody mineralnej sa tylko potwierdzeniem tych
staran. W tescie porownawczym wod butelkowanych w Pol-
sce przeprowadzanym na zlecenie magazynu ,Swiat Kon-
sumenta” — naturalna woda mineralna Jurajska uzyskuje co
roku ocene bardzo dobrg (Swiat Konsumenta 6/2003, 6/2004,
5/2005, 5/2006) dystansujac lideréw rynkowych. Réwniez ty-
godnik ,Wprost” docenit walory naszej wody i w jego ran-
kingu najbezpieczniejszych wéd w Polsce w 2005 r Jurajska
uzyskata 1-sze miejsce (Wprost 28.08.2005).
Jurajska dostepna jest zardwno w wersji niegazowanej, ga-
zowanej jak i lekko gazowanej. Konsument moze wybiera¢
produkt w szerokiej gamie opakowan, od szklanych o poj.
0,331 poprzez 11 az do plastikowych 0,51 , 1,51 oraz 21 PET.
Dla koneseréw owocowego smaku przygotowano seri¢ pro-
duktow , Jurajska ze Smakiem”. Sa to wody smakowe w pla-
stikowych opakowaniach 0,51, 1,51, oraz 21 PET o smakach:
limonkowym, cytrynowym, jabtkowym, pomaranczowym
oraz po-ziomkowym. Produkty z tej serii dostepne sa zardw-
no w wersji gazowanej jak i niegazowanej.
W 2005 naturalna woda mineralna Jurajska wedtug danych
agencji ACNielsen (opublikowanych w czasopi$mie branzo-
wym Zrédto, nr4/2005) znalazta sie w gronie 10 najwigkszych
i najsilniejszych marek wod butelkowanych. W rankingu bio-
racym pod uwage udzialy wartosciowe w rynku, Jurajska
znalazla si¢ na 9-tym miejscu z udziatami 2,2%. Warto w tym
miejscu dodag, ze liczba marek wod funkcjonujacych na pol-
skim rynku siega 230.
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Kawa na lato

MOKATE

Pozycja firmy na rynku
producentéw cappuccino

Mokate od poczatku istnienia
utrzymuje w Polsce pozycje lidera
rynkowego w kategorii cappucci-
no. Aktualnie (od szeregu miesie-
cy) jest to udziat na poziomie 80%.
Udzialy pozostatych uczestnikow
tego rynku na ogoét nie przekracza-
ja 5%.

Co nas wyrdznia?

Sadze, ze trzy wyrdzniki cechuja oferte MOKATE. To wy-
sokie parametry jakosciowe, bardzo nowoczesna techno-
logia wytwarzania oraz urozmaicenie asortymentu. Jakos¢
potwierdzaja nie tylko konsumenci, ktérych lojalnosc jest
niezmiennie wysoka. Poswiadczajg jg systematyczne au-
dyty zewnetrzne, prowadzone w zwiazku z certyfikatami
systemow jakosci, jakie posiada MOKATE. Zaliczamy do
nich przede wszystkim ISO 9001: 2000, HACCP oraz BRC
i IFS. Te dwa ostatnie wiaza si¢ bezposrednio z eksportem;
cappuccino jest dla nas waznym produktem eksportowym.
Mamy dobrg pozycje w tej kategorii na rynkach Europy
Srodkowo-Wschodniej, Rosji i szeregu innych krajow.

W tym roku, po przejeciu czotowego czeskiego producenta
cappuccino, Timexu, umocnilismy sie na rynku krajéw bat-
tyckich oraz Austrii i Stowacji.

Nowoczesna technologia to efekt wielkich naktadéw inwe-
stycyjnych, ponoszonych gtéwnie w kombinacie produk-
cyjnym w Zorach. Przy rosnacej popularnosci tzw. mixéw
kawowych (3 in 1), cappuccino musi nadaza¢ za oczeki-
waniami klientéw, przyzwyczajanych do coraz wigkszej
wygody przy przyrzadzaniu tego napoju. Sadze, ze nam
si¢ to udaje, utrzymujemy europejski poziom technologii
produkgji.

Urozmaicenie asortymentu jest wynikiem innowacyjnosci.
Badamy rynek i w ofercie staramy si¢ odpowiedzie¢ na

Kruger Polska

popyt, ukierunkowany na rézne poziomy polki sklepowej.
Aktualnie cappuccino produkowane jest na czterech gtow-
nych liniach produkcyjnych. Najwieksza z nich i zarazem
najbardziej utrwalong w tradycji jest linia ,Maestro Renato
Bonni”, doskonale znana klientom od wielu lat. W sumie
oferujemy okoto 20 pozycji asortymentowych. Wyrdzniaja
si¢ one m.in. smakami, przy czym czotéwke najbardziej lu-
bianych tworza smaki takie, jak waniliowe, $smietankowe,
czekoladowe i orzechowe.

Innowacyjno$¢ sprawia, ze w tych grupach cappuccino czeg-
sto pojawiaja si¢ nowosci. Ostatnie miesigce przyniosty no-
wos¢ w postaci ,Cappuccino Melange”, w jej sktad wcho-
dza trzy pozycje asortymentowe: ,Wiener”, ,Caramel”
i ,Latte”. Laboratoria i zespdt analiz rynkowych pracujg
oczywiscie nad kolejnymi nowosciami, nie wykluczone, ze
przydadza sie tu rowniez doswiadczenia czeskiego Time-
xu. O konkretnych terminach trudno na razie mowic.

Jak przyrzadza¢ cappuccino?

Swa popularnos¢ MOKATE Cappuccino zawdzigcza pro-
stocie przyrzadzenia. To duza oszczednos¢ czasu w stosun-
ku do metody znanej z urzadzen mechanicznych, funkcjo-
nujacych w kawiarniach. Tym niemniej pewne minimum
regut powinno by¢ zachowane réwniez przy produkcie
typu instant. Po wsypaniu do filizanki, zawarto$¢ torebki
nalezy zala¢ goraca woda — ale nie w temperaturze wrzenia;
trzeba chwilke odczeka¢, az temperatura opadnie do oko-
1o 80 stopni C. W czasie zalewnia dobrze jest intensywnie
mieszac lyzeczka, najlepiej do nalania okoto 1/3 zawarto-
§ci filizanki. Potem wystarczy spokojnie dopetni¢ filizanke
woda. To gwarantuje uzyskanie wysokiej, puszystej pianki,
ktéra tak cenimy. Pochodzi ona ze specjalnego naturalnego
,,spieniacza”; MOKATE dzieki inwestycji za wiele milionéw
dolaréw jest jego producentem, jednym z najwiekszych na
$wiecie. Spieniacz ten kupujg nawet nasi konkurenci, pro-
dukujacy swoje wlasne cappuccino.

Jerzy Chrystowski - Doradca Zarzqdu MOKATE

Jak przyrzadzac?

Po wymieszaniu kawy z zimnym mlekiem otrzymujemy
aromatyczny wspaniale orzezwiajacy napdj na upalne dni.
Nasz oferta w stosunku do oferty na rynku pod wzgledem
sposobu przyrzadzania produktu jest taka sama. Réznica
polega na rodzajach proponowanych kaw.

Na poczatek lata przygotowalismy dla klientow promocjg,
w ktorej zakup kazdego opakowania promowany jest 1 saszetka
gratis, a wigc za ceng 10 sztuk klient moze naby¢ 11 sztuk
saszetek.

Alina Mrozek, Kierownik Marketingu, Kruger Polska Sp. z o.o.

Pozycja rynkowa

Firma Kruger Polska jako pierwsza kilka lat temu wprowa-
dzita do sprzedazy na rynek polski kawy Ice Coffe
w formie rozpuszczalnej. Kawy te charakteryzuje prosty
sposéb przyrzadzania, delikatny smak . Dzigki wysokiej
jakosci produktu, zréznicowanej smakowo ofercie nasza
kawa zyskata grono lojalnych konsumentow, ktére z roku
na rok w okresie sprzedazy tego produktu systematycznie
sie powieksza.

Oferta
Oproécz standardowego klasycznego smaku proponujemy
rowniez smak amaretto i straciatella. Wszystkie kawy pro-
ponowane sa w opakowaniach typu saszetka (odmierzo-
nych na jedna porcje), pakowanych do kartonikéow po 10
sztuk.




Raisio Polska Foods przez 7 tygodni - suszeniu przez wiatr monsunowy. Dzieki

temu powstaje niezwykle bogaty i intensywny smak;
Cappuccino — powstaje na bazie kawy Arabica pochodzacej
z Nikaragui. Kawa ta nazywa sie ,Valenza” i jest uprawia-
na w najwyzej potozonych rejonach Nikaragui, pomiedzy
Jinotega i Matagalpa, na wysokosci 1200 m. Ziarna tej kawy
wyrdzniaja sie lekkim, przyjemnym i delikatnie kwasko-
wym smakiem. Z dodatkiem czekolady powstaje wysmie-
nite Cappucino;

Macchiato — powstaje na bazie kawy Arabica pochodzacej
z Gwatemali. Kawa , La Felicidad” jest uprawiana na zbo-

nek polski i uzyskaé 2 pozycje na rynku w segmencie kaw czach wulkanu w regionie Oriente. Regularne opady i in-

gotowych do spozycia* (*AC Nielsen, udzialy wartosciowe, tensywne nastonecznienie nadaja tej kawie niepowtarzalny,
AS2005) subtelny smak i pelny aromat.

Zawartos$¢ kofeiny w Cappuccino i Macchiato to 70 mg na
kubek, a w Espresso — 110 mg na kubek.Caffe Latte mozna
pi¢ takze na goraco — poprzez podgrzanie w kuchence mi-
krofalowej.

Pozycja rynkowa

Produkty Caffé Latte to orzezwiajaca i naturalna kawa go-
towa do spozycia, znana w wielu krajach Europy m.in.
w Niemczech, Austrii, Frangji, Wielkiej Brytanii i Grecji, do-
stepna rowniez w Polsce od maja 2005. Produkt wystepuje
w trzech réznych smakach: Espresso, Macchiato i Cappuci-
no. Producentem Caffé Latte jest szwajcarska firma Emmi
a dystrybutorem w Polsce jest Raisio Polska Foods Sp. z o.0.
Z sukcesem udato nam si¢ wprowadzi¢ Caffe Latte na ry-

Co nas wyré6znia?

Caffe Latte jest produkowana z najpopularniejszego, a za-
razem najlepszego gatunku kawy, jakim jest Arabica. Jej
ziarna sa do$¢é twarde i daja aromatyczny napar. Caffé Latte ~ Monika Broniszewska, Junior Brand Manager
powstaje z wyselekgjonowanych, §wiezo prazonych i mie-  Raisio Polska Foods Sp. z o.0.

lonych ziaren kawy Arabica, ktére tworza najwyzszej jako-

$ci, aromatyczne espresso. Polaczenie $wiezo palonej kawy

z doskonatym, szwajcarskim mlekiem sprawia, ze Caffée

Latte ma wszystkie wlasciwosci pobudzajace i energetyzu-

jace. To prawdziwie kawowy, orzezwiajacy drink na bazie

$wiezego mleka.

Produkty

Kazdy wariant smakowy, to inna kompozycja Caffé Latte:
Espresso — powstaje na bazie kawy Arabica z Indii. Jest to
kawa ,Malabar”, ktéra uprawiana jest na zachodnim wy-
brzezu Indii w regionie Mangalore. Po zbiorze, przez 5 dni,
poddaje si¢ ja dziataniu deszczu monsunowego, a nastepnie

Nestle Polska

— =

Produkty il >
NESCAFE Cappuccino zadebiutowato na rynku w listopa-
dzie ubiegtego roku czterema smakami. Byly to: NESCAFE
Cappuccino w wersji klasycznej, NESCAFE Cappuccino
bez dodatku cukru, NESCAFE Cappuccino Choco o niepo-
wtarzalnym czekoladowym smaku, oraz NESCAFE Latte
Macchiato — tagodna kawa na mleku. Gama kaw NESCA-
FE Cappuccino poszerza si¢ o kolejny wariant: NESCAFE
Cappuccino o smaku waniliowym. NESCAFE Cafe Vanilla
pojawia sie w ofercie Nestlé jako odpowiedz na oczekiwa-
nia konsumentdéw, ktérzy wskazuja smak waniliowy jako
jeden z ulubionych.

Co nas wyré6znia?

Wyjatkowo puszysta i kremowa pianka oraz zawarto$¢
100% arabiki zdecydowanie wyrézniaja NESCAFE Cappuc-
cino sposrod innych kaw tego typu dostepnych na rynku,
a dzieki unikalnej technologii produkcji opracowanej przez
Nestlé, NESCAFE Cappuccino to przetom w jakosci roz-
puszczalnych kaw cappuccino. Warto skusi¢ sie na te eks-
kluzywna kawe. Swietnie nadaje si¢ zaréwno na spotkanie
w gronie przyjaciot, jak i na chwile relaksu w samotnosci.

—

T
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Jak przyrzadzac?
Wystarczy zawartos¢ saszetki zala¢ goraca woda i mozna
delektowac si¢ jednym z pieciu wybranych smakéw.

g

Maltgorzata Szlendak, Dzial PR Nestlé Polska




Kawa w/g Nestlé

Sktadniki (2 porgje):

Nescafé Classic 2 tyzeczki ( ' f 4
Dojrzaty banan 1 sztuka a. e

Zimne mleko 200 ml

Cukier 2 tyzeczki B

Kostki lodu 4 kostki an an a
Bita $mietana Do dekoragji

Kakao Nestlé NESQUIK Do dekoragji

Sposob przygotowania:

1. Do miksera pokroi¢ w plasterki banan zostawiajac 2 plasterki do de-

koragji.

Doda¢ mleko, Nescafé Classic, cukier oraz kostki lodu.

Wymiesza¢ w mikserze na najwyzszych obrotach przez ok. 20 sek.

4. Podawa¢ w wysokich szklankach dekorujac rozetka bitej $mietany
umieszczajac plasterek banana na wierzchu i posypujac kakao.

@~

Kawa po

Sktadniki (2 pordje): D“ﬁ Sku
Nescafé Classic 2 tyzeczkl
Zottko 1
Cukier 2 tyzeczki Sposdb " .
Skoérka cytrynowa Vatyzki pOSOD przygolowania.
Bita smietana 1. Ubi¢ zoéttko z cukrem i
Kostki lodu p
skorka cytrynowa na pu-
szystq mase.

2. Doda¢ kawe Nescafé Clas-
sic rozpuszczong w 200ml
wody oraz kilka kostek
lodu. Dobrze wymieszac.

3. Wila¢ do wysokiego kie-
liszka na nodzce, udekoro-
wac bitg $mietang i skérka
z cytryny.

Kawa
" tropikalna

Sktadniki (2 porcje):

Sposéb przygotowania: Nescafé Classic 2 tyzeczki
Wiorki kokosowe 1 tyzeczka
1. Do miksera doda¢ wszyst- Zimne mleko 200 ml
kie skladniki i wymiesza¢ Sok ananasowy 100 ml

na szybkich obrotach przez Lody Scholler

ok. 20 sekund do momen- Manhattan Vanilla French 2 gatki/tyzki

tu potaczenia wszystkich Kostki lodu wg. preferencji
sktadnikow.

2. Podawa¢ w  wysokich
szklankach dekorujac ka-

watkiem ananasa. S m a C Z n ego




NOWOSCI

Lody Linia lodéw przygotowanych na bazie $mietany i starannie wyselekcjonowanych sktadnikow.
Obejmuje trzy pieczotowicie dobrane smaki: Aksamitnie sSmietankowy, Domowy likier jajeczny
oraz Wykwintny smak orzecha laskowego.

Pojemnos¢ 500 ml. Sugerowana cena detaliczna to 6,25 z1.

Producent: Zielona Budka

Premium Tradycyjne

Vegeta Mix do grilla
- teraz w tubie!

Podravka rozszerza swoja oferte
rynkowa o nowy produkt — Vege-
te Mix do grilla w tubie. Porecz-
na tuba zawiera 100 gram Vegety
Mix do grilla, przyprawy dosko-
natej do wszelkiego rodzaju spe-
galdow przygotowywanych na
Swiezym powietrzu. Dzigki niej
wystarczy jeszcze tylko szczypta
wyobrazni, aby nasze menu byto
oryginalne, smaczne i zdrowe.
Vegeta Mix do grilla w tubie
o pojemnosci 100g, kosztuje ok.
4,00 zt i bedzie w sprzedazy od
poczatku czerwca br. w sklepach
detalicznych, a takze super-

i hipermarketach na terenie cate-
go kraju.

Producent: Podravka

PLATKI PSZENNE 2 OTRELA

PLATEI PRZENKE 7 nTKE"r\Pﬂ
7 DODATRIEM TRUSKAWEK | KOKOSA

Bran flakes i Bran flakes z kawatkami truskawek Juraj ska ze Smakiem
i kokosa to nowos¢ w ofercie firmy OBST. Plat-
ki pszenne z otrebami oraz ptatki z owocami to
przejaw nowego trendu w kategorii ptatkow Dla koneseréw owocowego sma-
$niadaniowych. Produkty skierowane sa do ku przygotowano serie produk-
0s0b dbajacych o zdrowy tryb zycia oraz zgrab- tow ,Jurajska ze Smakiem”. Sa to
na sylwetke. Bran flakes zawieraja naturalne wody smakowe w plastiko-wych
witaminy i mikroelementy. Ponadto posiadaja opakowaniach 0,51 , 1,51, oraz 21
wysoka zawarto$¢ btonnika, dzieki czemu ko- PET o smakach: limonkowym,
rzystnie wplywaja na przemiane materii. cytrynowym, jabtkowym, poma-
ranczowym oraz po-ziomkowym.
Opakowanie: kartonik 375 g Produkty z tej serii dostepne sa
Producent OBST S. A. zarOwno w wersji gazowanej jak

i niegazowanej.
Producent: Jurajska
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Informacja handlowa

Lwierzynier

. Premium i

NOWOSCI

Nowe opakowanie
Zlotego Orzecha

Firma Cukiernicza Solidarnos¢ oferuje praliny Ztoty Orzech w nowym, wiekszym
opakowaniu o gramaturze 410g. Szata graficzna torebki wzbogacona zostata o mo-
tyw czekoladek. Nowe opakowanie stanowi uzupetnienie linii marki Ztoty Orzech.
W sprzedazy dostepny jest kartonik 205g — cena 7,50 zt oraz bombonierka serce 205g
—cena 9,10 zt. Sugerowana cena detaliczna torebki 410g- 10,90 zt.

Producent: Firma Cukiernicza Solidarnosé

Zwierzyniec Premium
na 200-lecie Browaru

Limitowane smaki z serii
Excellence

Czekolady Excellence stworzone z najszlachetniejszych odmian ziarna kakaowego
i starannie wyselekcjonowanych sktadnikéw stanowig unikalna ofertg na rynku.
W ofercie sg juz m.in. Excellence 70% Cacao, Excellence 85% Cacao, Excellence 99%Ca-
cao, Excellence Orange Intense.

Pierwszy limitowany letni smak Excellence Mint Intense - to polaczenie doskonatej
gorzkiej czekolady Lindt z orzezwiajaca migta, natomiast drugi to Excellence Citron
Intense - potaczenie gorzkiej czekolady z soczysta cytryna.

Excellence Mint Intense 100g , sugerowana cena na potke 6.49z1

Excellence Mint Intense 100g, sugerowana cena na potke 6.49zt

Z okazji 200 lecia Browaru w Zwierzyncu, Perta Browary Lu-
belskie S.A. wprowadzita na rynek nowq marke - Zwierzyniec
Premium. Browar w Zwierzyncu polozony jest w samym sercu
Roztoczanskiego Parku Narodowego, znajduja si¢ tam stare
kadzie filtracyjne, w ktérych caly czas warzone jest nasze piwo.
Jest to piwo produkowane wg tradycyjnej receptury, ale w no-
wej atrakcyjnej szacie nawigzujacej do historycznych korzeni
marki. Od 200 lat niepowtarzalna jako$¢ zwierzynieckiego piwa
gwarantuje czysta woda z Roztoczanskiego Parku Narodowe-
go oraz specjalnie wyselekcjonowane szyszki chmielu. Piwo
Zwierzyniec Premium swoj niepowtarzalny smak zawdziecza
tradycyjnemu procesowi produkgji. Zwierzyniec Premium jest
dostepny w butelkach 0,331, w opakowaniach zbiorczy typu 4
— Pack oraz opakowaniach 24 szt.

Producent: Perta Browary Lubelskie S.A.

Hurt & Detal 3¢

EXCELLENCE

MINT
INTENSE

A

EXTRA FINE
] 100g

Producent: Lindt ——«L— .
(. : Cord !
St & | | Lnat

EXCELLENCI

CITRON
INTENSE

FEINHERB



USMIECHNIT S[E!
2YJESZ PRZECIEZ
W EPOCE Kompu-
TEROW, STATKOW
KosMICZNycH

I LASERSw It

A SA PERFUMY
O ZAPACHU

24 TEZ Larapy )
ALE pp g
SKLEPACH.

& ok 3k

Przychodzi blondynka do sklepu i kupuje puszke $le-
dzi. Nastepnego dnia znoéw przychodzi i znéw kupuje
puszke $ledzi. Trzeciego dnia jeszcze raz prosi sprze-
dawce o puszke sledzi. Ten nie wytrzymuje i pyta:

- Tak pani smakuja te sledzie?

- Nie o to chodzi. Niedawno kupilam akwarium i teraz
musze kupi¢ troche rybek.

Facet kupuje w kiosku papierosy i gazety. W pewnej
chwili mowi zartem do kioskarza:
- Zostawilem w domu portfel. Czy zgodzi sie pan, zebym
zostawil tu zone w charakterze zastawu i wrdcit do domu
po pieniadze?
Kioskarz:
- Wole, zeby zostawil pan swoj zegarek. W domu juz
mam jedna Zone.

* %k %

Blondynka pojechata na wczasy. Podczas spaceru zwraca
sie do kioskarza:
- Poprosze o pocztéwke przedstawiajaca mysz.
- A nie moze by¢ zwyczajna, z kwiatkiem?
- Nie, koniecznie musi by¢ z mysza, bo chce napisa¢ do
mojego kota.

* k%

Przychodzi wariat do sklepu obuwniczego i mowi:

- Poprosze o buty numer 100.

- Nie mamy takich duzych.

- W takim razie poprosze o dwie pary butéw numer 50.
- Takich tez nie ma.

- No juz dobrze! Ostatecznie moga by¢ 4 pary numer 25.

% %k ok

W sklepie klient wskazuje palcem na ruletke i méwi do
sprzedawcy:
- Czy moze mi pan pokazac jak to dziata?
Po godzinie ten sam klient wychodzi ze sklepu wscie-
kly.
- I co, kupil? - pyta sprzedawce wilasciciel sklepu.
- Nie, ale przegral piec¢set ztotych!
* k%

Facet mowi do kioskarki:
- Czy wreszcie sprzeda mi pani ten proszek i mydlo? Sto-
je tu juz od pot godziny!
- P61 godziny? Panie, ja w tej budzie siedze juz trzydzie-
Sci lat!

* ok ok
Ekspedientka ze sklepu tekstylnego telefonuje do “pu-
szystej” klientki:
- Odlozylam dla pani bele przepieknego rézowego mate-
rialu w zielone groszki. Wymarzony na sukienke!
- Jest pani bardzo mila, ale na sukienke dla mnie w zu-
pelnosci wystarczyloby poél beli materiatu!

* ok ok
Wchodzi facet do sklepu monopolowego i mowi:
- Poprosze wadke.

- Nie ma wodki.

- To poprosze pét litra.

rubryke redaguje

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

zyskanie pozytywnej opinii Wojewodzkiego Inspektora

Sanitarnego w zwigzku z ubieganiem si¢ o status hurtowni

farmaceutycznej, uzaleznione jest m.in. od prawidlowego
przygotowania pomieszczen przyszlej hurtowni.

Minister Zdrowia w Rozporzadzeniu z dnia 26 lipca 2002 roku ustalil proce-
dury Dobrej Praktyki Dystrybucyjnej, ktore okreslaja:

1. utrzymanie wlasciwego stanu technicznego i sanitarnego lokalu hurtowni
farmaceutycznej,

zasady przechowywania produktéw leczniczych,

zasady 1 tryb przyjmowania i wydawania produktow leczniczych,
warunki transportu i zatadunku produktow leczniczych,

prawidtowe prowadzenie hurtowni farmaceutycznej,

sposob powierzania zastgpstwa osoby wykwalifikowanej, odpowiedzial-
nej za prowadzenie hurtowni.

AR N

Zgodnie z Rozporzadzeniem:

*  Hurtownia farmaceutyczna sktada si¢ co najmniej z komory przyjec,
pomieszczenia magazynowego, pomieszczenia ekspedycyjnego oraz po-
mieszczenia administracyjnego i socjalnego; komora przyje¢ i pomiesz-
czenie ekspedycyjne musza posiadaé odrgbne wejscia.

e W hurtowni farmaceutycznej przewiduje si¢ ciagi komunikacyjne, takie
jak korytarze i przejscia pomigdzy poszczegdlnymi pomieszczeniami
hurtowni, odpowiednie do charakteru wykonywanych zadan.

*  Pomieszczenia magazynowe hurtowni farmaceutycznej i ich otoczenie
utrzymuje si¢ w czystos$ci oraz zapewnia skuteczne izolowanie od warun-
kéw zewnetrznych, w szczegblnosci powierzchnia, kubatura oraz wypo-
sazenie pomieszczen musza by¢ dostosowane do prowadzonego asorty-
mentu, a takze odpowiednio wyposazone w:

1) urzadzenia wentylacyjne,

2) urzadzenia termoregulacyjne,

3) legalizowane przyrzady umozliwiajace calodobowa kontrolg oraz
rejestracjg temperatury i wilgotno$ci, aby temperatura we wszystkich
czgéciach pomieszczen byla zgodna z warunkami przechowywania
produktow leczniczych okreslonymi przez podmiot odpowiedzialny
lub w odpowiedniej farmakopei.

*  Wzgledna wilgotno$¢ w pomieszczeniach utrzymujacych temperaturg
pokojowa nie moze przekracza¢ 70%.

Przedsigbiorca prowadzacy hurtowni¢ farmaceutyczna przechowuje rejestr
obejmujacy wpisy pomiaru temperatury i wilgotno$ci za dany rok kalenda-
rzowy, przez okres 12 miesigcy, liczac od pierwszego dnia roku nastgpujacego
po roku, ktérego wpisy dotycza.

W zakresie stanu technicznego i sanitarnego pomieszczen magazynowych

hurtowni uwzglednia si¢ ponadto nastgpujace wymagania:

1. $ciany, podtogi i sufity pomieszczen musza by¢ gladkie, bez uszkodzen,
niepylace 1 tatwe do mycia i czyszczenia, a w razie potrzeby do dezyn-
fekeji,

2. powierzchnia i wyposazenie magazynowe musza by¢ wolne od odpad-
kéw, kurzu i szkodnikow oraz zapewniaé:

a) zabezpieczenie produktow leczniczych przed zanieczyszczeniami
organicznymi oraz uszkodzeniami mechanicznymi, a takze przed mikro-
organizmami i szkodnikami,

b) warunki uniemozliwiajace wzajemne skazenie produktow leczni-
czych,

¢) warunki uniemozliwiajace dost¢p do produktéw leczniczych oso-
bom nieupowaznionym.

Hurt & Defal 38
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W nastepnym numerze “Hurt & Detal”
kolejna czes¢ tematyki zwigzanej z hur-
towniq farmaceutyczng - zasady przecho-
wywania lekow.

Wody smakowe
Napoje orzezwiajace

Kosmetyki
- balsamy do ciala

Nabial
- serki twarogowe

Stone przekaski
Hurtownia farmaceutyczna

- jak zalozy¢ hurtownie farma-
ceutyczna (czes¢ 3)




Ve

Swieze espresso
z mlekiem

rekomendowana:

4, 49

Gwarancja wysokiej marzy

WysSmienita jakos¢ ze Szwaijcarii

Dystrybutor: Raisio Polska Foods Sp. z 0.0.
ul. Jagodne 1, 05-480 Karczew; www.raisio.pl
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