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Drodzy Czytelnicy.

Przekazujemy w Panstwa rece kolejny - wakacyjny
numer ogolnopolskiego pisma rynku FMCG “Hurt
& Detal”. Jak sie okazuje - tegoroczne lato jest naj-
cieplejszym od 227 lat, czyli od pierwszych pomia-
réw meteorologicznych w Polsce. Mamy nadzieje,
ze pomimo tych upalnych dni znajdziecie Panistwo

chwile czasu na przeczytanie ciekawych artykutéw znajdujgcych sie w
naszym pismie. Oprocz tematow Scisle handlowych, - jako relaks - ser-
wujemy Panstwu wywiad ze znanym aktorem - Markiem Siudymem.
Zapraszamy rowniez do odwiedzenia naszej strony internetowej:

www.ftgroup.pl

Zycze milej lektury.

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Przedzierajac si¢ przez dziewicza dzungle w poszukiwa-
niu jeszcze nie odkrytych gatunkow, ekipa podréznikow
odnalazta kwitnacy banknotami krzew mamonowca oraz
niezwykle drzewo sandatowe. Jednakze najwigkszym od-
kryciem, jakiego dokonali, byto drzewo butelkowca, ktdre
wydato dojrzate owoce — butelki piwa Lomza Export. Tak
rozpoczyna si¢ kampania reklamowa marki nalezacej do
Browaru Lomza.

Otwierajacy kampanie spot telewizyjny ma forme adver-
tainmentu, co oznacza, iz jest to reklama przygodowa, gdzie
fabuta osnuta jest wokot produktu. Reklama w pierwszym
kontakcie sprawia wrazenie zwiastuna filmu przygodowe-
g0, co pozwala jej wyroznic sie

w bloku reklamowym. Film jest tak skonstruowany, aby
mocniej angazowac¢ uwage odbiorcy. Za kazdym razem
widz zwraca uwage na nowe, interesujace, a co najwazniej-

[ WIADOMOSCI ]

W poszukiwaniu drzewa butelkowca, czyli
Lomza Export — ,Szanuj Zielen”

oraz doskonale wpisuje si¢ w fabute. Wazna role odgrywa
takze narrator, ktéry nie tylko opowiada calq historie, ale
takze buduje napiecie.

Pierwsza ogdlnopolska kampania telewizyjna piwa Lomza
Export ruszyta 17 lipca br. 30-sekundowy film emitowany
jest w porach wysokiej ogladalnoéci na antenie TVP1, TVP2,
Polsatu oraz w wybranych kanatach tematycznych: Discove-
ry, National Geographic, TVN Turbo, Polsat Sport, Canal+,
Canal+ Sport, Extreme Sport, VIVA Polska, MTV Polska,
TVN Meteo oraz AXN. Celem kampanii jest umocnienie
pozycji marki Lomza Export w segmencie Premium oraz
wzrost jej znajomosci na terenie catego kraju. Dopetnieniem
kampanii w ogolnopolskich stacjach telewizyjnych bedzie
intensywna kampania na nos$nikach reklamy zewnetrznej
w regionie Polski péinocno-wschodniej oraz promocja kon-
sumencka. Przygotowania trwaty od grudnia 2005 roku,
a decyzje o wyborze linii kreatywnej poprzedzily komplek-
sowe jakosciowe i ilosciowe badania konsumenckie.
Kampania prowadzona jest pod hastem ,,Szanuj Zielen”. Jej
pomystodawca jest agencja reklamowa Vena Art z Lublina,
ktora wygrata przetarg na obstuge brandu w 2006 roku.
Agencja zajeta si¢ takze realizacjg i produkcja kampanii.
Wspolproducentem spotu bylo studio filmowe OTO FILM
Poland. Media zaplanowat i kupit dom mediowy Media
Group. Reklame telewizyjna wyrezyserowat Marcin Ziebin-
ski, ktérego najnowszy film fabularny , Dublerzy” wszedt
wlasnie na ekrany kin. Oprécz telewizji spot mozna réwniez

obejrze¢ na stronach internetowych Browaru Lomza (www.

sze powigzane s ” ]
browarlomza.pl) i agencji Vena Art (www.vena.lublin.pl).

z prezentowana marka szczegoty. Autentyzm przekazu uzy-
skiwany jest dzieki realistycznej scenografii, a catos¢ efektu
wzmacnia muzyka, ktéra tworzy odpowiednigq atmosfere

,HARNAS SPRAWIEDLIWY”
PROMOCJA JAKIE] JESZCZE NIE BYLO!

DOBRY HARNAS
MILION NIESIE
-BEDZIE RUCH |

W JINTERESIE! /]

-

Jeszcze do 31 sierpnia trwa rozpoczeta 1 lipca najwieksza w sezonie
letnim promocja marki Harnas — Harnas Sprawiedliwy. Konsumenci
piwa Harnas z portfolio Carlsberg Polska moga stac sie... milione-
rami!

Promocja objete s piwa Harnas w specjalnie oznakowanych opako-
waniach. Na promocyjnych puszkach i butelkach 0,5L pojawito sie
hasto promocyjne , Zostan milionerem”.

Nagrode gtéwna promocji Harnas Sprawiedliwy — 1 000 000 ztotych,
zdobedzie szczesliwiec, ktory znajdzie pod kapslem lub na spodniej
stronie kluczyka puszki, informacje o wygranej. W réwnie prosty
sposob wygra¢ mozna jeden z 5 samochodéw Skoda Fabia Kombi,
czy z 50 zestawdw kina domowego marki Philips!

Ponadto, kazdy z uczestnikéw promogji, ktéry przesle do organi-
zatora konkursu zebrane 10 sztuk kapsli lub otwierajacych puszke
kluczykéw promocyjnych nie zawierajacych informacji o nagrodzie,
otrzyma jedna z 20 000 nagréd gwarantowanych - wérdd nich zesta-
wy kart do gry, breloczki i szklanki. Nagrody gwarantowane moz-
na otrzymywac wielokrotnie. Kazde przestanie kolejnych 10 sztuk
kapsli czy kluczykow oznacza otrzymanie kolejnej nagrody, az do
wyczerpania ich puli.

Promocyja bedzie 1od 1 lipca
do 31 sierpnia 2006 r.
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LOWICZ zmienia logo i szate graficzna
opakowan

Juz wkroétce na pétkach sklepowych zaczng pojawiac sie pro-
dukty marki LOWICZ (Agros Nova Sp. z 0.0) w nowej szacie
graficznej — jeszcze bardziej naturalne, apetyczne i nowoczes-
ne. A to wszystko dzieki zmianom logotypu i grafiki opa-
kowan, ktéra obejmie wszystkie produkty marki. Zmiany
beda wprowadzane stopniowo. Zaczynamy od produktéw
dzemowych.

Lowicz jako lider produktéw dzemowych i soséw gotowych
mokrych i marka wyznaczajaca trendy w tych segmentach
musi szybko reagowac na zmieniajace si¢ oczekiwania konsu-
mentéw. Waznym elementem strategii komunikacyjnej Lowi-
cza, ktory w ciagu ostatniego roku zaskakuje nas innowacyj-
nymi rozwigzaniami produktowymi (linie: Sniadania Swiata,
Czeko Dzemi, zupy gotowe w saszetkach), jest modyfikacja
logotypu i zmiana szaty graficznej. Celem przeprowadzanych
wlasnie zmian jest uzyskanie spdjnej i atrakcyjnej identyfika-
¢ji wizualnej catej marki parasolowej Lowicz, ktéra oddaje jej
rynkowy dynamizm, podkresla wysoka jakos¢ i naturalnosci
produktow.

Co zmieniamy?

Zmodyfikowany zostal powszechnie znany konsumentom
logotyp Lowicza z trzema wisienkami. W nowej wersji (bez
wisienek, z czerwonym paskiem w dolnej czeéci) stat sie on

[ WIADOMOSCI ]

bardziej uniwersalny i pasuje jednakowo dobrze zaréwno do
kategorii ,,stodkiej” Lowicza (produkty dzemowe), jak i ,sto-
nej” (sosy, koncentraty pomidorowe, zupy gotowe). Doskona-
le komunikuje réwniez najwazniejsze atrybuty marki. Jednym
z priorytetéw podczas projektowania zmian byto utrzymanie
wiezi z obecnym logotypem, do ktérego przywiazani sg kon-
sumenci Lowicza. Udato si¢ to osiagnac poprzez zastosowa-
nie tych samych koloréw, podobnych elementéw graficznych
(owal i listek) oraz zblizonego liternictwa.

Zakres zmian w szatach graficznych poszczegdlnych linii pro-
duktowych bedzie mial zréznicowany charakter: od zmian
ewolucyjnych po rewolucyjne. Zachowana zostanie jednak
spojnos¢ w opakowaniach catego asortymentu.

Modyfikacja identyfikacji wizualnej Lowicza jest dzietem
agencji Dragon Rouge.

Zgodnie z regulaminem promogji 07.07.2006 nastapito wyto-
nienie zwyciezcOw w promogji naturalnej wody mineralnej
Jurajska. Na specjalnie oznakowanych opakowaniach (ety-
kieta promocyjna) znajdowaly sie nakretki z kodami. Zna-
lezione kody nalezato wysyta¢ SMS-em pod numer 7138 lub
rejestrowac na stronie www.jurajska.com.pl. Promocja cieszy-
fa si¢ duzym powodzeniem wsrédd konsumentéw nie tylko

Promocja ,, Zbieraj kody po nagrody”
zakonczona

ze wzgledu na atrakcyjne nagrody, ktérymi byty oryginalny
Quad, 20 roweréw turystycznych, 500 namiotéow oraz 1000
toreb izotermicznych, ale rowniez ze wzgledu na niepowta-

rzalne walory naturalnej wody mineralnej Jurajska.

Lista zwycigezcow zostata opublikowana na stronie interne-
towej www.jurajska.com.pl a nagrody zostang przestane do
laureatéw w ciggu 30 dni od zakoniczenia promogji.

Nagroda gtéwna, ktéra byt Quad, zostata uroczyscie przeka-
zana zwyciezcy, panu Arturowi Staboszowi z Czestochowy
w dniu 13.07.2006 w siedzibie Jurajskiej Spétdzielni Pracy.
Bylta to okazja do zwiedzenia zaktadu i poznania tajnikow
produkgji. Kluczyki do pojazdu wreczyt zwyciezcy Dyrektor
ds. Sprzedazy i Marketingu Jurajskiej Spotdzielni Pracy, pan
Maciej Ludwik. Pan Artur zwyciezyt przysylajac najwigksza
liczbe prawidltowych zgtoszen. W nagrode bedzie miat teraz
okazje do zdobycia niezapomnianych wrazen z wypraw po
drogach i bezdrozach Jury Krakowsko-Czestochowskiej.

Laur Konsumenta 2006 dla Ustronianki

Naturalna Woda Mineralna Ustronianka zostata nagrodzona
godlem ,Srebrny Laur Konsumenta 2006”. Jest to juz drugi
Laur dla tej wody — w ubieglym roku otrzymata Brazowy.
Konkurs zorganizowany zostal przez Przeglad Gospodarczy,
dodatek promocyjno-informacyjny do Gazety Prawnej. Laur
Konsumenta przyznany zostat w oparciu o opinie konsumen-
téw zweryfikowane ankietami.

Ustronianka jest producentem Wéd Mineralnych, a takze na-
pojow Grappa i sokéw Finto. Ma juz 26-letnia tradycje i jest
jedna z niewielu firm w branzy rozlewniczej z catkowicie pol-
skim kapitatem.
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Polagra-Food 2006 pelna wy-
darzen

Miedzynarodowe Targi Przemystu
Spozywczego Polagra-Food to nie tyl-
ko najwigksze w Europie Srodkowej
i Wschodniej targi branzy spozyw-
czej. Zgodnie z tradycja towarzysza
im réznego rodzaju wydarzenia — co
roku nowsze i coraz bardziej interesu-
jace.

Czas na mala czarna

Smakosze twierdza, ze najlepsza kawa
moze by¢ przygotowana wytacznie
w oparciu o zasade 4M, na réowni
stawiajaca dobor najlepszej jako$cio-
wo mieszanki $wiezej kawy (LA MI-
SCELA), zmielonej w odpowiednim
miynku (LA MACIADOROSATORE)
i zaparzonej w najlepszym ekspresie
(LA MACHINA) przez jedynego
w swoim rodzaju specjaliste — bariste
(LAMANO). By moéc parzy¢ najlepsza
kawe, barista wie nie tylko wszystko
o kawie — jej rodzajach i wtasciwos-
ciach réznych mieszanek, ale takze
potrafi przyrzadzi¢ z niej prawdziwe
kawowe arcydziela. Espresso, cap-
puccino, latte... - nic nie ma dla niego
tajemnic.

Na Kawowej Wyspie poznamy
wszystkie cztery elementy tajemniczej
dla przecietnego kawosza zasady 4M.

Obiad mistrzow, czyli zegnaj
kulinarna monotonio

We wtorek, 19 wrzeénia, zapraszamy
na zawody Kulinarnego Pucharu Pol-
ski. Miedzynarodowe jury oceni prace
najlepszych z najlepszych, bowiem w

| POLAGRA-FOOD 2006 |

Pucharze wystartujq finalisci dziesie-
ciu renomowanych polskich konkur-
sow kulinarnych. Dwuosobowe ekipy
beda mialy tylko 1 godz. 45 minut na
przygotowanie konkursowego zada-
nia — przystawki i dania gléwnego
dla 7 oséb. Przekaska bedzie danie ze
szczupaka przyrzadzonego w dowol-
nej formie —jednak z wykorzystaniem
rakow i surowej, wedzonej szynki.
Pomystowosci wymagac¢ bedzie tak-
ze przygotowanie dania gléwnego
— kaczki z orzechami laskowymi
i gruszkami. Zgodnie z zasadami
sztuki kulinarnej gotowe danie musi
odznaczac si¢ nie tylko wyjatkowym
smakiem i aromatem, ale takze cieka-
wie i apetycznie wygladac.

Dystrybucja ma swoj czas

Dwa dni targowego programu prze-
znaczono dla dystrybucji. W czasie
konferengji , Kreatywnos$¢ i profesjo-
nalizm — przysztos¢ handlu w Polsce”
bedzie mozna m.in. zapoznac sie ze
zmianami w handlu i zwyczajach kon-
sumenckich w ciggu ostatnich lat, wy-
nikami badania ,,Oczekiwan klientéw
wobec handlu oraz oceny istniejacych
modeli sprzedazy” lub wzig¢ udziat
w panelu dyskusyjnym ,W jakim kie-
runku rozwija si¢ handel w Polsce, co
moze wplynac na jego przysztosc”.
W czasie konferencji rozstrzygnie-
ty zostanie konkurs na ,Najlepszy
koncept sklepu i organizacje handlu.
Przewidziano takze dwudniowe war-
sztaty dla handlowcow.

Hurt & Detal ¢

Wiecej szczegdlow o wydarzeniach
w czasie targow Polagra-Food na
stronie www.polagra-food.pl




Miedzynarodowe Targi Przemystu Spozywczego

polagra-food 2006

Poznan, 16-20 wrzesnia

NAJWIEKSZE TARGI SPOZYWCZE
W EUROPIE SRODKOWEJ | WSCHODNIEJ

Ponad 30 tys. m? powierzchni wystawienniczej.
Ponad 1300 wystawcow w czterech salonach:

SALON WYROBOW SPOZYWCZYCH | NAPOJOW
SALON FRANCHISINGU | WYPOSAZENIA SKLEPOW

SALON MASZYN | URZADZEN SPOZYWCZYCH
SALON MASZYN | URZADZEN DLA GASTRONOMII

Bogaty program wydarzen towarzyszacych:

e Dwa Dni dla Dystrybuciji
* Kulinarny Puchar Polski
e Wyspa Kawowa

Targi pod patronatem Ministra Relnictwa i Rozwoju Wsi
Zobacz wiecej na: www.polagra-food.pl

e —
s i 85 Miedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. i . p
==l Zesp6t Projektu POLAGRA-FOOD; ul. Gtogowska 14, 60-734 Poznan 'zl'gil('mgmimﬂa ) f
tel.: 061 869 23 40; fax: 061 869 29 55; e-mail: polagra-food@mtp.pl i U I
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Nawilzajace ukojenie dla ciata
i zmystow

tres, przemeczenie, praca na coraz
Swyiszych obrotach, nieustajacy po-

$piech - to dla wiekszosci z nas, nie-
stety, codzienno$¢. Uczestnictwo w wysci-
gu bezlitosnie wymusza na nas skracanie
do minimum czasu, ktéry mozemy po-
$wieci¢ samym sobie. Tesknimy za chwila
relaksu, ukojenia i przyjemnosci. Marzy-
my o odpoczynku dla ciata i zmystéw...
Jak informuje Patrycja Hanczakowska,
firma Johnson&Johnson wprowadza
na polski rynek - Relaksujacy balsam do
ciata Neutrogena® Formuta Norweska -
najnowszy produkt marki Neutrogena®
Formuta Norweska, eksperta w zakresie
nawilzania suchej skory.

Neutrogena

Stworzona we wspodtpracy z dermatolo-
gami, a teraz dodatkowo wzbogacona
ekstraktem z rumianku formuta nowego
balsamu przez 24 godziny intensywnie
nawilza i wygtadza skore. Lagodna, je-
dwabista konsystencja, delikatnie lawen-
dowy kolor i lekko stodki zapach z nuta
lotosu koja, relaksuja cate ciato i sprawiaja,
ze rytual codziennego nawilzania staje sie
wyjatkowa przyjemnoscia. Balsam dosko-
nale si¢ rozsmarowuje, szybko si¢ wchia-
nia i nie pozostawia na skdrze tlustego
filmu - dodaje Patrycja Hanczakowska.

Skéra wysuszona przez stonce

Promieniowanie ultrafioletowe, na ktore
jestesmy duzo bardziej narazeni w okresie
letnim, wysusza i uszkadza skore. Dlate-
g0 wiecej 0s0b siega po mleczka i balsamy
wiasnie w okresie wakacyjnym. Wiedza
o tym firmy kosmetyczne i z mysla o let-
nim zwiekszeniu sprzedazy wprowadzaja
na rynek nowe produkty.

Marka Lirene zaoferowata w maju nowa
oferte kosmetykow do pielegnacji ciata,
w tym kilkanascie zréznicowanych balsa-
moéw. Wszystkie kosmetyki otrzymaty de-
likatna i kobiecq szate graficzna, ponadto
oferta zostata skonstruowana tak, by kaz-
da konsumentka znalazta w niej kosme-
tyk dla siebie.

W seriach zastosowano réznorodne na-
turalne dodatki, ktore pomagaja uzyskac
oczekiwany przez klientow efekt pieleg-

nacyjny. Balsamy oparte na delikatnych
mastach lub olejach roslinnych poma-
gaja przywroci¢ wilasciwe nattuszczenie
naskorka. W lecie sprawdzaja sie takze
wyciagi z wielu roslin naturalnie przysto-
sowanych do silniejszego storica, takich
jak polinezyjskie drzewko Noni lub nasz
rodzimy stonecznik. Ekstrakty te zawie-
raja substancje chronigce komorki przed
wolnymi rodnikami, ktérych Zroédtem jest
UV. Z kolei folacyna, czyli kwas foliowy
jest substancja wspomagajaca procesy na-
prawcze w komorkach.

Zwolenniczki delikatnej i skutecznej pie-
legnacji moga wybiera¢ wsréd balsaméw
zlinii Body Exclusive Lirene, w ktorej zna-
lazty si¢ delikatnie perfumowany Balsam
antystresowy, Balsam odzywczy i Balsam
modelujacy, zawierajacy kompleks z zia-
ren kawy i ostrokrzewu paragwajskiego
o dziataniu ujedrniajacym i wyszczupla-

jacym.

Linia Body Shaping Lirene to: Balsam ujed-
rniajacy z wyciagiem z NONI, ,rosliny
od zawsze uwazanej za cudowna, dzieki
swoim wszechstronnym wlasciwosciom
leczniczym i aromaterapeutycznym”,
Balsam z kompleksem wyszczuplajacym,
ktory jest ,prawdziwym koktajlem wita-
minowym dla skéry” oraz Balsam anti-
aging z folacyna - sktadnikiem o dziataniu
regenerujacym i uelastyczniajacym skore.

Z kolei balsamy z linii Body Colour Lire-
ne dbaja o kondygje ciata o kazdej porze
dnia. Rano przyda si¢ zapewne Balsam
nawilzajacy, ktory zawiera bogaty zestaw
sktadnikéw nawilzajacych skore, w ciagu
dnia Balsam energetyzujacy, ktory dzieki
orzezwiajacej nucie zapachowej odswiezy
i zrelaksuje cialo, a wieczorem Regeneru-
jacy balsam z wyciagiem z czerwonego
wina, ktéry nie tylko zregeneruje skore,
ale takze otuli ja subtelnym zapachem.

Jak informuje Ilona Szczerbinska — Spe-
cjalista ds. PR marki Lirene, do tej pory
najwiekszym uznaniem wsréd konsu-
mentoéw cieszyly sie balsamy nawilzajace
i ujedrniajace Lirene. ,Mamy nadzieje, ze
nowa, bardzo zréznicowana oferta pozy-
tywnie zaskoczy konsumentow i bedzie
sie cieszy¢ duzym uznaniem” - dodaje.

Jak zaznacza Edyta Smilek Specjalista
ds. Public Relations Bielenda Kosmetyki
Naturalne, klientki kupujace kosmetyki
majq coraz wigksza wiedze na temat kos-
metykow i coraz wieksze oczekiwania.
Przed kosmetykami stawiane sa obecnie
o wiele wigksze wymagania niz tylko
optymalne nawilzenie skory. Preparat
pielegnujacy cialo powinien modelowac
sylwetke, poprawia¢ strukture skory - jej
sprezystosc i jedrnos¢ - stowem walczy¢ z
uptywajacym czasem. Wychodzac naprze-
ciw takim oczekiwaniom Bielenda oferuje
kosmetyki do pielegnacji ciata
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regenerujacy balsam
z wyciggiem z czenuanego wina

D

o wlasciwosciach odmtadzajacych, ujed-
rniajacych, antycellulitowych i oczywiscie
kosmetyki nawilzajace.

Pielegnacja ciata nie ogranicza si¢ do bal-
samow. Firma proponuje réwniez mlecz-
ka (seria Mleczek do pielegnacji ciala
Chocolate, Coffee, Amaretto, Vanilla czy
Odmiladzajace mleczko kokosowe do
ciata z olejkiem z baobabu z serii Powi-
tanie z Afryka ), sera (Luksusowe Serum
ujedrniajaco-modelujace. Biust. Posladki,
Uda z serii SPA Morska Kuracja lub Inten-
sywne serum wyszczuplajace z rooibos
i orzeszkami kola Powitanie z Afryka),
zele (Termoaktywny zel wyszczuplajaco
— drenujacy Fitness Line czy Luksusowy
zel wyszczuplajacy. Antycellulit, przeciw
rozstgpom SPA Morska Kuracja) oraz
kosmetyki — koncentraty w postaci am-
putek (Luksusowa kuracja wyszczuplaja-
ca. Antycellulit, przeciw rozstepom SPA
Morska Kuracja czy Fitness Line — Aktyw-
ny koncentrat wyszczuplajacy 24H, chro-
noaktywne amputki na dzien i na noc).
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Réwniez kremy do ciata maja wielu zwo-
lennikéw. ,My wiemy, ze klientki chetnie
siegaja po nasze kremy do ciata — szcze-
golna sympatia ciesza si¢ dwie nasze pro-
pozygje: IQ Streve Cream - krem reduku-
jacy cellulit i rozstepy i Jogurtowy mus
do ciala z serii Beauty Milky” — zaznacza
Edyta Smilek. Dodaje, ze na rynku wtag-
nie pojawita si¢ nowa seria Sexy Look,
ktdrej zadaniem jest dbatos¢ o to, aby cia-
fo moglo nabra¢ wyrazistych, pieknych
ksztattow. Kosmetyki wchodzace w sktad
tej serii pielegnuja poszczegdlne partie
ciata - m.in. biust, brzuch i posladki (Sexy
Look: Perfekcyjny Biust - aksamitne serum
z efektem powigkszania i podnoszenia
biustu; Perfekcyjny Brzuch - aksamitne
serum; Perfekcyjne Posladki - brazylijski
lifting podladkéw - Zel podnoszacy i mo-
delujacy posladki). ,Zauwazamy duze za-
interesowanie tymi produktami i przewi-
dujemy, ze w najblizszym czasie wiasnie
ta seria bedzie jedna z na]che;true] kupo-
wanych” — ocenia Edyta Smitek.

Pomoc w walce z cellulitem

Mode na Spa wykorzystata natomiast Der-
mika, oferujac seri¢ Noblesse Body Spa.
Sktada si¢ ona z 3 superspecjalistycznych,
aktywnych kosmetykéw do pielegnacji
ciala, przeznaczonych do kuracji domo-
wej. Kosmetyki oparte sa na najskutecz-
niejszych, naukowo przebadanych sktad-
nikach a kierunki ich dzialania dobrane
sa do najczesciej spotykanych probleméw
ze skora ciala. Preparaty pomagaja w wi-
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docznym stopniu zredukowac efekt cel-
lulitu, utrzymaé prawidlowe parametry
mtodej, zdrowej skoéry - jedrnos¢, sprezy-
stos¢, elastycznosc oraz wspomagaja wy-
szczuplanie.

W sktad serii wchodzi Superaktywne
Multiserum ® C.L.A. z L-karnityng — kon-
centrat antycellulitowy i wyszczuplaja-
cy, w ktorym zastosowano nieinwazyjna
technologie redukcji cellulitu i tkanki
tluszczowej bazujac na radykalnie dzia-
tajacych sktadnikach aktywnych: - Na-
noemulsji C.L.A. (skoniungowany kwas
linolowy, ktéry dziala na poziomie ko-
moérkowym i ma zdolnos¢ do aktywne-
go spalania tluszczu zalegajacego w ko-
morkach ttuszczowych oraz aktywnego
blokowania ponownego napetniania sie
tych komdrek zwigzkami ttuszczowymi);
- L-karnitynie i kofeinie (aktywne zwiaz-
ki, ktére stymulujg rozklad i usuwanie
tluszczow z tkanki podskodrnej); - hete-
rozydach z roslin Centella asiatica (maja
poprawi¢ krazenie podskérne a takze
dziata¢ drenujaco i przeciwzapalnie) oraz
Dwupeptydzie VW (ma dzialanie silnie
drenujace). Jak zapewnia Anna Irzycka,
Specjalista ds. PR i promocji Dermiki,
juz po 4 tygodniach regularnego stosowa-
nia obserwuje si¢ znaczne zmniejszenie
objawow cellulitu.

Kolejng nowoscia w ofercie Dermiki jest
takze Fitoestrogenowy Krem do Ciata
z Retinolem do skory dojrzatej. Nieinwa-
zyjna transdermalna technologia zapo-
biegania wiotczeniu skéry oraz pomaga
utrzymac prawidtowe parametry mtodej
skory czyli jedrnos¢, sprezystosé i ela-
styczno$¢. Krem zawiera sktadniki trans-
dermalne, dziatajgce aktywnie
w glebszych warstwach skory: fitoestroge-
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ny, retinol, stabilng witamine C, niacyna-
mid, czyli biologicznie aktywna witamine
B3 - stymulator kapilar wodnych. Wyciag
z kasztanowca dodatkowo poprawia kra-
zenie limfatyczne, a olejek z makadamii
wspomaga odzywienie skory.

Uzupelnieniem oferty jest Krem-peeling
do Ciata z AHA - superwygtadzacy i re-
generujacy. Specjalistyczny preparat wy-
produkowany jest na bazie naturalnych
elementéw czerwonych alg Corralinacea
oraz kwaséw owocowych. Krem opra-
cowany zostat we wspodtpracy z gronem
specjalistow z Instytutu Kosmetyki XXI
wieku Dermika spaé&salon. W preparacie
zastosowano nowatorska technologie po-
dwojnego peelingu polegajaca na dziata-
niu Scierajaco-ztuszczajacym. Elementem
Scierajacym sg naturalne drobinki czerwo-
nych alg a czynnikiem ztuszczajacym jest
kompleks alfa-hydroksykwasow - kwas
glikolowy, mlekowy, jabtkowy, winowy,
cytrynowy. Peeling gteboko oczyszcza
i usuwa obumarte komorki z powierzch-
ni naskodrka, likwiduje szorstkos¢ i nad-
mierne zrogowacenia. Dzigki obecnosci
wysokiej klasy wyciagu z jojoba oraz
sktadnikéw podobnych do naturalnego
ptaszcza ochronnego skéry ma dziatanie
intensywnie regenerujace. Peeling rewela-
cyjnie wygtadza skore oraz zwieksza sku-
tecznos¢ dziatania preparatow aktywnych
z serii Noblesse Body Spa - Multiserum®
antycellulitowego i Fitoestrogenowego
kremu do ciata.

Dermika oferuje réwniez dwa produkty
uzupelniajace specjalistyczng linie Nob-
lesse Body Spa. Sa to ekskluzywne pre-
paraty do kapieli w formie szybko roz-
puszczajacego sie proszku nasgczonego
francuskimi perfumami: Kgpiel Biate Sza-
lenstwo oraz Kapiel Zielona Laguna.



Do codziennej pielegnacji ciata Labora-
torium Kolastyna S.A. proponuje linie
balsaméw pod nazwa Active Body. Serie
tworzy szes$¢ produktéw o zréznicowa-
nym dziataniu: balsam odzywczy, balsam
nawilzajacy, balsam regenerujacy, balsam
wzmacniajacy, balsam brazujacy oraz bal-
sam brazujaco - rozéwietlajacy. Preparaty
oparte na sktadnikach aktywnych, takich
jak algi, olejek migdatowy, ekstrakt
z kasztanowca czy z mitorzebu, doskona-
le nawilzaja, odzywiajq i ujedrniaja skore.
»Lekka konsystengja i przyjemny delikat-
ny zapach gwarantuja wyjatkowy kom-
fort uzywania” — zaznacza Monika Su-
perniak, Manager ds. PR Laboratorium
Kolastyna.

Nowosciag w ofercie Laboratorium Ko-
lastyna jest balsam wzmacniajacy z serii
Active Body do skéry z problemami na-
czynkowymi, wprowadzony na rynek
w pierwszym kwartale br. Regularne sto-
sowanie preparatu pozwala uszczelni¢
i uelastyczni¢ $cianki naczyn krwionos-
nych oraz zmniejszy¢ zaczerwienienie
skory. Balsam posiada réwniez doskonate
wlasciwosci pielegnacyjne — gleboko od-
zywia, nawilza i regeneruje skore, a takze
tagodzi podraznienia i likwiduje uczucie
szorstkos$ci, pozostawiajac skdre miekka
i aksamitnie gtadka.

Dla kobiet zmagajacych si¢ z problemem
cellulitu opracowana zostala seria Special
Body. Zawarte w preparatach skladniki
aktywne, m.in. ekstrakt z kawy zielonej
czy L-karnityna, Regu-Slim® wyjatkowo
skutecznie likwiduja celluilit i rozstepy,
a skora odzyskuje swa jedrnosc i elastycz-
nos$¢. W sktad serii wchodzi pie¢ nowo-
czesnych preparatéow do pielegnacji ciala:
krem antycellulitowy, krem-Zel na rozste-
py, serum w amputkach, peeling do ciata,
krem do pielegnacji biustu oraz dwa pre-
paraty do pielegnacji stop: krem na peka-
jace stopy i krem fagodzaco-odswiezajacy
do stop.

,Wszystkie produkty Laboratorium Ko-
lastyna wyrdznia wysoka jakos¢, innowa-
cyjnosc receptur oraz zastosowanie nowo-
czesnych skladnikéw aktywnych, ktére
skutecznie pozwalaja pozby¢ sie cellulitu
(Special Body), odzywiaja, regeneruja, czy
wzmacniaja skore (Active Body) - podkre-
$la Monika Superniak.

Dodaje, zZe szczegdlng popularnoscia
wsérdd Kklientek cieszy sie balsam rege-
nerujacy z serii Active Body polecany do
skory bardzo suchej oraz balsam brazuja-
co-roz$wietlajacy, zawierajacy wyciag
z orzecha wloskiego, ekstrakt z kakao i
drobinki ztota.

Warto doda¢, ze balsam brazujacy z serii
Active Body otrzymal dwukrotnie w la-
tach 2000 - 2001 tytut ,Bestseller Roku”
przyznawany przez miesiecznik ,Twdj

Styl”.

Balsam
| ujedrniajgcy
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Naturalny koenzym Q10
plus glebokie dziatanie

Widoczny efekt ‘l
ufedrnienia i

spretystosci skary

Nawilzanie i jeszcze raz nawilza-
nie

Jak podkresla dermatolog, dr n. med. El-
zbieta Gotebka, wspdtpracujaca z NIVEA,
recepta na zdrowgq skdre po lecie jest sy-
stematyczne nawilzanie. ,Problem sko-
ry suchej wystepuje czesciej nie tylko po
ekspozydji na $wiatlo stoneczne, czy po
solarium, ale tez pod wptywem dziatania
detergentdw, przebywania w suchym, na
przyktad klimatyzowanym otoczeniu,
w niskich i wysokich temperaturach.
Zawarto$¢ wody w skérze zmienia sie
na niekorzys$¢ wraz z wiekiem, a przy-
spieszy¢ jej utrate moze niedostateczne
dostarczanie ptynéw, zaburzenia hormo-
nalne, schorzenia dermatologiczne oraz
metaboliczne i przyjmowanie niektérych
lekow. Skora zle nawodniona to skora,
ktérej brak blasku, jest szorstka, tuszcza-
ca, malo estetyczna. Niekiedy powoduje
uczucie mrowienia, $wigdu lub ktucia -
wyijasnia dr Gotebka.

Balsamy i mleczka do codziennej nawil-
zajacej pielegnagji ciata sa podstawa asor-
tymentu NIVEA body. Jak zaznacza Kata-
rzyna Bogucka, Junior Public Relations
manager w firmie NIVEA Polska, bedac
liderem na rynku, marka NIVEA jest
rowniez obecna w segmencie produktéw
ujedrniajacych. Firma co roku odswieza
swoj asortyment, lansujac tym samym
nowe trendy na rynku produktéw do pie-

legnacji ciata. Przyktadem tych dziatan
jest cho¢by wprowadzenie pielegnacyjnej
linii Ryz i Lotos, czy intensywnie Wygta-
dzajacego Mleczka do skory suche;j.

Produkty NIVEA body bazuja na sktad-
nikach naturalnych (morskie mineraty,
wyciagi z ryzu i lotosu, ginkgo biloba czy
masto shea). ,Priorytetem nie jest pogon
za rewolucyjnymi — czesto jak sie pozniej
okazuje — jednorocznymi przebojami, lecz
udoskonalanie istniejacych i sprawdzo-
nych formut kosmetykow oraz wytezona
praca Centrum Badan i Rozwoju w cen-
trali firmy w Hamburgu. Stad mozemy
pochwali¢ sie rzesza klientek od lat wier-
nych wyprébowanym naszej marce i kos-
metykom” — méwi Katarzyna Bogucka.

Kosmetyki NIVEA body charakteryzu-
je klarowny podziat na typy skéry oraz
korzysci ptynace z uzywania danego
kosmetyku. ,Dobierajac nazwy nie szo-
kujemy iloscig wykrzyknikéw, wymysl-
nymi przedrostkami typu , morpfo-” czy
,hiper-”. Dbamy przede wszystkim o to,
aby klientka bez konsternacji przy potce,
siegneta po produkt, ktory najlepiej spro-
sta potrzebom jej skory (np. Intensywnie
Wygtadzajace Mleczko; skora sucha).
Kosmetyki NIVEA body przed wprowa-
dzeniem na rynek przechodza przez ty-
godnie i miesigce testéw laboratoryjnych
potwierdzajacych ich bezpieczenstwo
oraz wysoka skutecznos¢” - tlumaczy
ideologie firmy jej przedstawicielka. Do-
daje, ze niezaleznie od trwajacych kampa-
nii reklamowych firma dba o stata ekspo-
zycje calego asortymentu NIVEA body na
sklepowych potkach.

Pomoc dla wrazliwych

Dla konsumentow z wyjatkowo wrazli-
wa skorg przeznaczone sa kosmetyki an-
tyalergiczne AA. Wéréd szerokiej gamy
preparatéw znajduje si¢ linia do pieleg-
nagji ciala AA Ciato Wrazliwe - jedyna na
polskim rynku kosmetycznym przezna-
czona do pielegnacji wrazliwej i sktonnej
do alergii skory ciata. Produkty zawieraja
takze ekstrakty roslinne (wyciag z kasz-
miru, aloesu czy z malin), ktére majq dzia-
lanie terapeutyczne.

,Od momentu wprowadzenia tej serii na
rynek, wczesng wiosng 2005 roku, linia
zdobyta serca konsumentow” — moéwi
Elzbieta Borsuk z firmy Oceanic. Doda-
je, ze linia jest potaczeniem profesjonalnej
pielegnadji ciala dla oséb o skérze wrazli-
wej z dbaloscia o zmysly (piekne kolory,
inspirujace zapachy) i kieszen klientéw
(duza pojemnos¢ 300 ml w bardzo atrak-
cyjnej cenie).

Seria zdobyta kilka nagréd, m.in. Do-
skonatos¢ Roku 2005 miesiecznika , Twoj
Styl” oraz nagrode Zloty Laur Konsu-
menta. ,W tym roku poszerzylismy linie
o kilka nowych produktow o bardziej nie-
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typowych sktadnikach, jak biata herbata,
kaszmir, zurawina i papaja. Kosmetyki sa
tak ogromnym sukcesem, ze trudno jed-
noznacznie wskazac¢ lidera, kazdy balsam
AA Cialo Wrazliwe sprzedaje si¢ bardzo
dobrze” — twierdzi Elzbieta Borsuk. Jej
zdaniem, na poétce sklepowej powinna
znalez¢ sie cata seria AA Ciato Wrazliwe,
poniewaz w jej ofercie znajduja sie zarow-
no balsamy i mleczka do ciala, jak i odpo-
wiadajace zapachowo Zele pod prysznic.
Elzbieta Borsuk zaznacza, ze szczegélnie
po lecie oprécz przedluzania trwatosci
opalenizny zdobytej na wakacjach, po-
winnis$my pomodc skorze zregenerowac
sie i wzmocnid.

Firma Barwa z Krakowa oferuje na lato
kosmetyki do pielegnadji ciata o formule
kremowej oraz zelowej z linii Talia Fitness
oraz Barwy Stonica. Balsam wyszczupla-
jaco-modelujacy oraz Masaz wyszczu-
plajaco-modelujacy z linii Talia Fitness to
preparaty antycellulitowe. , Dzieki wyse-
lekcjonowanym skladnikom kosmetyki
aktywnie modeluja sylwetke, wspoma-
gaja redukgje tkanki tluszczowej, cellu-
litu oraz rozstepéw, przywracaja ciatu
jedrnos¢ i sprezystos¢. Regularne stoso-
wanie pozwala zachowa¢ smukla, zgrab-
na sylwetke, a takze zapewnia doskonate
nawilzenie oraz zdrowy, piekny wyglad
skory” — méwi Sylwia Michno Gléwny
specjalista ds. rozwoju firmy.

Balsam opalizujaco-brazujacy z linii Bar-

wy Storica to kosmetyk na wakacyjno-let-
ni sezon, ktéry ma wtasciwosci rozswiet-
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lajgcych drobinek, ktére nadaja skérze
promiennosci i blasku, wywotujac efekt
naturalnego piekna.

,W sezonie wiosna-lato 2006 skupilismy
nasze dziatania promocyjne na linii Siar-
kowa Moc i Talia Fitness. W programie
ujete zostato mocne wsparcie reklamowe
i PR zarowno w prasie konsumenckiej jak
i w Internecie. Dodatkowo proponuje-
my bogate pakiety promocyjne z liczny-
mi gratisami w postaci produktéw oraz
materiatow reklamowych - szczegoty
promocji u Dystrybutorow i Przedstawi-
cieli Handlowych naszej firmy” — mowi
Sylwia Michno. Jak ocenia, tegoroczny
wzrost sprzedazy kosmetykow z linii Ta-
lia Fitness oraz Siarkowa Moc swiadczy
o zwiekszeniu znajomo$ci marki oraz
dobremu przyjeciu linii przez konsumen-
tow.

Talia Fitness otrzymata tytut EUROMAR-
KA - Najlepsza Marka Europejska, na-
groda zostata przyznana w Programie
Promocji Przedsiebiorczosci i Eksportu
EUROMARKA.

Po wakacjach niezbedna pielegnacja jest
nawilzanie opalonej i czesto wysuszonej
skéry balsamami nawilzajacymi i ujed-
rniajacymi. Z naszej oferty szczegoélnie
polecamy zelowy Masaz wyszczuplaja-
co-modelujacy Talia Fitness oraz Mlecz-
ko po opalaniu kojaco-chtodzace Barwy
Stonica, ktore dzieki nowatorskiej recep-
turze nie pozostawia pozornego uczucia

opalizujgco-
-brqzujqgcy
balsam
do ciala

rakt z orzecha palmy buril
kt z orzecha wioskieg®

-

\ksamitne orl alo

chtodu, lecz obniza temperature skoéry od
wewnatrz zapobiegajac bolesnemu pie-
czeniu skdry. Dziatanie to zapewnia ak-
tywny skladnik pochodzenia roslinnego
SEPICALM VG, ktory niwelujac uczucie
pieczenia i goraca pozostawia na skorze
przyjemne uczucie chtodu i $wiezosci.
Preparaty doskonale nawilzajq skore po-
zostawiajac ja aksamitnie gtadka i subtel-
na w dotyku — dodaje Sylwia Michno.

Szeroka oferte, na ktorg warto zwrdci¢
uwage, proponuje takze Dove. W seg-
mencie balsaméw do ciala znajdziemy:
Nawilzajacy Balsam do Ciata (Hydro
Body Lotion), Odzywcze Mleczko do Cia-
ta (Nutri Body Milk), Jedwabisty Balsam
Rozs$wietlajacy Skore (Silkening Body
Lotion), Jedwabisty Krem do catego ciata,
Ujedrniajacy Balsam do ciata, Intensywnie
Ujedrniajacy Zel-Krem na biodra, brzuch,
posladki, dwa nowe balsamy Dove Sum-
mer Glow delikatnie samoopalajace i na-
wilZajace do jasnej i ciemnej karnacji, Re-
generujacy Balsam do Ciala na Noc oraz
uniwersalny Intensywnie Nawilzajacy
Krem Dove. Od sierpnia na rynku pol-
skim na state beda tez dostepne wybrane
balsamy Dove (Nawilzajacy Balsam Dove
do skory normalnej i Odzywcze Mleczko
do Ciata Dove do skéry suchej) w duzych,
ekonomicznych opakowaniach 400ml.

Wedtug Anny Kostro-Olechowskiej
PR Specialist Dove & Sunsilk Unilever
Polska S.A., najwieksza popularnoscia
wsréd konsumentdw cieszy sie Jedwabi-
sty Balsam do Ciala rozéwietlajacy skore.
Kosmetyk jest przeznaczony do wszyst-
kich rodzajow skory. Letnimi hitami sa tez
nowe delikatnie samoopalajace balsamy
Dove Summer Glow do jasnej i ciemnej
karnacji. Nawilzaja one skére, a réwno-
cze$nie nadaja jej odcien naturalnej opale-
nizny, nie zostawiaja ciemnych smug. Jak
informuje Anna Kostro-Olechowska, bar-
dzo dobrze sprzedaje sie takze Odzywcze
Mleczko do Ciata Dove Nutri Body Milk
przeznaczone do skory suchej. W katego-
rii pielegnadji ciata hitem jest Intensywnie
Nawilzajacy Krem Dove przeznaczony
do pielegnacji najbardziej przesuszonych
partii skory: dioni, stép, tokci, twarzy.

Zwracajac uwage, ze oprocz nawilzania
skéra potrzebuje réwniez sktadnikéw
odzywczych. Nawilzajacy Balsam Dove
i Odzywcze Mleczko Dove wzbogacone
zostaty o Nutri-Serum 24h ze skladnikami
odzywczymi. Zawiera ono m.in. niezbed-
ne skorze witaminy, mineraly, i naturalne
ekstrakty. Kosmetyki te przez 24 godziny
wzmacniaja i nawilzajq skore, a dzieki
obecnosci antyoksydantéw, chronia jej ko-
morki. Dzigki nim skéra staje sie zdrowa,
gladka i bardziej witalna.

Dove ma w swojej ofercie takze unikalny
kosmetyk, ktérego nie ma konkurencja
- Regenerujacy Balsam do Ciata na Noc.
Podczas snu nasza skora pracuje. To wte-



egenerating

Night Lotion

dy zachodzg w niej procesy intensywnej
regeneracji. Wspomaga je Regeneruja-
cy Balsam do Ciata Dove na Noc, ktory
szybko sie¢ wchiania, zawiera kojacy midd
oraz nawilzajace mikrokapsutki. Regular-
ne stosowanie balsamu zapewnia skorze
komfort prawidtowego nawilzenia i od-
zywienia. Skéra staje sie wyraznie gtadsza

— podkresla przedstawicielka firmy.

Na pétkach sklepowych w zwiagzku
z prowadzonymi kampaniami powin-
ny sie znalez¢é: Intensywnie Nawilzajacy
Krem Dove i nowe balsamy Dove Sum-
mer Glow.

W ofercie firmy Ziaja znajdziemy takze
wiele balsaméw do ciala, ktore w zalezno-
$ci od serii do jakiej naleza maja zréznico-
wane dziatanie. Balsam do ciata
z serii Biomie, intensywnie nawilza skore
utrzymujac wlasciwy stopien wilgotno-
$ci. Odzywia, wygtadza i aktywnie rege-
neruje naskorek. Ujedrnia oraz wyraznie
poprawia elastycznos$¢ skory. Lagodzi po-
draznienia i likwiduje uczucie szorstkosci.
Balsam Do Ciala Nawilzajaco-tagodzacy
Biata Herbata Herbika plant przeznaczo-
ny jest do pielegnacji kazdego rodzaju
skory i zapewnia jej odpowiedni poziom
nawilzenia. Doskonale wspomaga natu-
ralne funkcje ochronne naskdrka. Lagodzi
podraznienia oraz zapobiega ich powsta-
waniu. Wyraznie wygtadza, uelastycznia
i likwiduje uczucie szorstkosci — zapew-
nia Malgorzata Duszczyk z dzialu PR
firmy Ziaja.

W ofercie znajdziemy réwniez Balsam Do
Ciala Ujedrnianie Roz$wietlanie 100 Pro-
cent Pielegnagji, ktory ujedrnia, modeluje
i poprawia wyglad sylwetki. Sktadnikami
bioaktywnymi zawartymi w kosmetyku
sa: Enteromorpha compressa, Centella
asiatica, witamina E, kompleks multiroz-
Swietlajacy, prowitamina B5 (D-panthe-
nol). Natomiast Balsam do ciata z serii Ko-
zie Mleko dostarcza skorze niezbednych
substancji odzywczych oraz ujedrnia
i zapobiega utracie elastycznosci. Dzigki
kompleksowi sktadnikéw z koziego mle-
ka, witaminom A i E oraz prowitaminie
B5 ( D-panthenol), wygtadza skoére i li-

Mleczka i balsamy do ciala
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

(ziqja)
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kwiduje uczucie szorstkosci oraz regene-
ruje naskorek i fagodzi podraznienia.
Balsam brazujacy relaksujacy Sopot nada-
je skérze rownomierny odcien opalenizny
bez narazania jej na szkodliwe dziatanie
promieni stonecznych. Witamina E
i prowitamina B5 intensywnie nawilza-
ja naskorek oraz zwiekszaja zdolnos$¢ do
zatrzymywania wody. Chronig przed
dziataniem wolnych rodnikéw odpowie-
dzialnych za procesy starzenia si¢ skory.
Balsam Sopot tagodzi podraznienia
i likwiduje uczucie szorstkosci. Wyraznie
wygtadza i uelastycznia skore. Balsam
nalezy rozprowadzi¢ rownomiernie na
skorze stosujac mniejsza ilos¢ preparatu
na tokciach i kolanach. Po kazdej aplika-
¢ji nalezy umy¢ rece. Opalenizna pojawia
si¢ po 3-4 godzinach. Balsam stosowac
codziennie, do momentu uzyskania opty-
malnego kolorytu skory.

Anna Sylwiak

Mleczka i balsamy do ciata
Marki uzywane najczesciej

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut
MillwardBrown SMG/KRC w okresie od kwietnia 2005
do marca 2006 roku wynika, ze wsréd kobiet, ktére
zadeklarowaty uzywanie mleczka i balsaméw do ciata,
zdecydowanie najczesciej uzywana marka jest AVON
(34,0%). Na drugim miejscu uplasowaly sie kosme-
tyki marki Nivea Body (11,1%). Trzecie miejsce pod
wzgledem uzywania zajmuje Dove firmy Unilever
(10,9%). Kolejne miejsca zajmujg marki: Nivea Krem/
Creme (7,5%), Nivea Soft (6,9%), Ziaja (6,2%), Cztery

Pory Roku (6,0%). 6,0% sposrod kobiet deklarujacych
uzywanie kosmetykow z tego segmentu, wskazato na
marke Oriflame, 4,5% na Garnier, za$ 3,4% na marke
Kolastyna.

Czestotliwos¢ uzywania

44,5% sposrod kobiet deklarujacych uzywanie mleczka
i balsaméw do ciata, uzywa je codziennie. Do uzywania
5-6 razy w tygodniu przyznalo sie 10,5%, 3-4 razy w
tygodniu - 17,8%, 2 razy w tygodniu —17,1%, za$ jeden
raz w tygodniu lub rzadziej — 10,1%.
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Lato jest sezonem w ktorym zdecydowanie krdluja napoje. Na
ten okres Agros Nova przygotowata wyjatkowa propozycje dla
konsumentéw - najbardziej egzotyczne i niespotykane napoje na
polskim rynku: Fortuna owoce egzotyczne. Guanabana (rodem
z Ameryki Srodkowej), kumkwat (dojrzewajacy w Chinach i na
Potwyspie Indochinskim), persymona (hodowana w Japonii i Chi-
nach) oraz salak (mozemy go spotka¢ w Malezji i Indonezji) nada-
ja napojom Fortuny wyjatkowy, charakterystyczny, orzezwiajacy
smak — informuje Joanna Bancerowska, Public Relations Mana-
ger Agros Nova Sp. z 0.0.. Pelne energii napoje Fortuny dostepne
sa w kartonie typu ,prisma” z zakretka”, o pojemnosci 11, jak
rowniez w atrakcyjnej i wygodnej butelce 0.251 pokrytej egzotycz-
nie kolorowq folig termozgrzewalna. Ich sprzedaz od kilku tygo-
dni promuje niezwykle intensywna kampania telewizyjna oraz

billboardy w najwigkszych miastach Polski.

estem przekonana, ze Owoce egzotycz-
ne Fortuny zaintryguja konsumentéw
oryginalnym wygladem, smakiem
nazwa - dodaje. Innowacyjne warianty
smakowe napojow wymagaja inwencji
i poszukiwan, ale to sprawdzony sposéb
na pozyskanie nowych konsumentdw.
Bez watpienia innowacyjna ofertg napojo-
w3 sa napoje funkcjonalne, ale do tej ofer-
ty trzeba konsumentéw solidnie przygo-
towag, a to wymaga czasu. I cho¢ nowosci
na rynku duzo, Polacy najczesciej pija
napoje na bazie jabtka. Pomarancza oraz
pomarancza plus inny owoc — smak naj-
popularniejszy w kategorii sokéw, w na-
pojach zajmuje drugie miejsce. Trzeci pod
wzgledem popularnosci napojowy owoc
to winogrona, a kolejny - wisnie.
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Jesli upalna letnia pogoda, ktora mile za-
skoczyla nas w drugiej potowie czerwca
utrzyma si¢, mozna mie¢ w tym roku
nadzieje na niewielki wzrost rynku, cho¢
ubiegloroczne ujemne wyniki segmentu
napojow (strata w stosunku do roku 2004:
- 3% wartosciowo, -4% ilosciowo) sktania-
ja do konserwatywnych prognoz — pod-
kresla Joanna Bancerowska. Warto odno-
towac rosnace powoli znaczenie handlu
nowoczesnego w obrocie kategorig, choc¢
nadal dominujaca role w dystrybugji od-
grywaja srednie i mate sklepy (ok. 65%
udziatéw w sprzedazy). W strukturze
sprzedazy w ubieglym roku zwigkszyt sie
tez udzial opakowan kartonowych (44%
udziatéw w rynku napojow, wartoscio-
wo), co zawdzigeczamy rosnacej popular-
nosci duzych 2-litrowych kartonéw bu-

dujacych segment ekonomiczny. Kartony
rosng kosztem PETow i butelek. Napoje
w opakowaniach PET w strukturze catej
kategorii w 2005 r. miaty juz tylko 42%
udzial, gdy tymczasem w 2002 r. byto to
az 57%. Trzecim rodzajem opakowan
w kategorii napojow sa szklane butelki,
ktére stanowia 13% wartosci kategorii.
Ten trend bedzie si¢ utrzymywat. Wpisuje
sie wen nowa linia Garden 2-litry , Prosto
z sadu” w formule 1+11 gratis, wprowa-
dzona do sprzedazy w lutym br. Warto od-
notowac, ze mimo spadku rynku, Garden
odnotowat w 2005 r. 12,6% wzrost sprze-
dazy (vs. 2004, AC Nielsen, wartosciowo).
Podobnie Fortuna Minerado (+18,6%).
Straty odnotowaty niektore czotowe bran-
dy napojowe, w tym najwieksze (np. Hel-
lena) — dodaje Joanna Bancerowska.




ak informuje Dorota Liszka, PR ma-

nager w firmie Maspex Wadowice

Spétka z o.0.- gtéwne atuty rynku so-

ow, nektarow i napojow to coraz bardziej

bogata i innowacyjna oferta oraz mocne
wsparcie reklamowe, ktére buduje rynek
i stwarza mode na picie sokow. Nie bez
znaczenia jest rowniez moda na zdrowy
styl zycia.
Polscy konsumenci szukaja propozydji,
ktére w pelni spetnig ich oczekiwania za-
rowno pod wzgledem samego produktu
— jego jakosci i smaku, jak réowniez pod
wzgledem opakowania — jego funkcjonal-
nosci i nowoczesnosci. Coraz czesciej
o wyborze decyduje marka, jakos¢ i zaufa-
nie, cho¢ nadal nie bez znaczenia jest row-
niez cena. Zadaniem producentéw jest
trafnie odczytywac potrzeby konsumen-
tow, zaspokajac je oraz zaskakiwac ich in-
nowacyjnymi pomystami. A jak si¢ prze-
konali$my, sg oni otwarci na nowosci.
Duze szanse widzimy w rozwoju asep-
tycznych opakowan plastikowych - bez
uzycia konserwantdéw i sztucznych bar-
wnikéw. W ubiegtym roku z powodze-
niem wprowadziliSmy na rynek kolejne
produkty w tym segmencie. Mysle tu o:
napojach dwusmakowcyh Tymbarku, li-
nii Tymbark FIT z L- karnityna, napojach
marchwiowych Kubus$ Play oraz pod ko-
niec roku 100% soki Tymbarku.
W roku 2006 idziemy w tym samym kie-
runku, i tak jak do tej pory, zamierzamy
nadal poprzez innowacje, wsparcie mar-
ketingowe i prace w dystrybucji umacnia¢
swojq pozycje na rynku.

W ofercie napojéw firmy Maspex znaj-
dziemy:

Tymbark - to wysokiej jakosci soki, nekta-
ry i napoje w kartonach, butelkach szkla-
nych oraz aseptycznych butelkach plasti-

Rynek sokow, nektarow i napojow niegazowanych
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego
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Dorota Liszka
Maspex

kowych (bez sztucznych barwnikéw
i konserwantéw. Tymbark to rdéwniez
jedna z najbardziej znanych i uznanych
marek sokowych w Polsce. Wspomagana
znajomos$¢ marki wynosi 87% (badania
przeprowadzone przez Instytut SMG/
KRC, styczen 2006, 1000 oséb, Omnibus).

Caprio - to napoje w kartonach o soczyscie
owocowym smaku dla matych i duzych.
Wsréd konsumentdw, ktérzy szukaja pro-
duktéw wysokiej jakosci w przystepnej
cenie, Caprio, szczegoélnie w opakowa-
niach 2 - litrowych, cieszy si¢ duza popu-
larnoscia. To $wietna propozycja dla catej
rodziny.

W ubieglym roku na rynku pojawity sie
napoje Kubus Play to pierwsze na rynku
polskim orzezwiajace napoje dla dzieci
w  plastikowych opakowaniach bez
sztucznych barwnikéw i konserwantow.
Produkowane w unikalnej technologii
Top Aseptic. Ich atutem jest wyrdzniajace
si¢ opakowanie - poreczny ksztatt, odpo-
wiednia pojemno$¢ (0,4 1) oraz pierwsze
na polskim rynku zamkniecie w postaci
jednoczesciowego sport-cap’u. Dzigki pla-

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Ltrs /

Kategoria/ Segment

Kwiecien’04-
Marzec’05

udziaty ilosciowe Zmiana

Kwiecien’05- (% / p%)

Marzec’06

stikowej butelce dzieci moga zabrac swoje
napoje wszedzie i pi¢ je tam, gdzie spe-
dzaja wolny czas.

Pozycja rynkowa sokéw i napojow Kubus
to ponad 48% w rynku sokow i napojow
o smaku marchwi (zrodto AC Nielsen,
udziaty warto$ciowe, pazdziernik-listo-
pad 2005), bardzo wysoka dystrybucja
numeryczna oraz prawie 100% rozpozna-
walnos$¢ marki wsrod dzieci w segmencie
sokow i napojow niegazowanych (98%,
SMG/KRC, listopad 2005).

Stawiamy na marki — podkresla Dorota
Liszka. Budowa marki to proces zaplano-
wany i ciagly, obejmujacy nie tylko dziata-
nia marketingowe (kampanie - telewizja,
radio, prasa, outdoor, internet, akcje - kon-
sumenckie akcje promocyjne), dziatania
PR, ale réwniez aktywnos¢ w punktach
sprzedazy.

Wejsciu prawie kazdej naszej nowosci na
rynek towarzyszy mocne wsparcie mar-
ketingowe i tradowe. Zalezy nam na tym,
aby dotrze¢ z inf. o nowym produkcie do
jak najszerszej grupy konsumentoéw, jak
réowniez handlowcow.

Nasze wydatki reklamowe stanowia 41%
ogolnych wydatkéw w kategorii sokdw,
nektaréw i napojow niegazowanych
w Polsce (zrodto: TV — AGB, inne media
AdExpert, wedlug cen cennikowych, za
rok 2005). Jako lider w tych kategoriach
z markami Tymbark, Kubus i Caprio zo-
bowigzani jestemy do tego, aby wydatki
reklamowe, ktére pozwalaja budowac na-
sza pozycje - ale réwniez, co jest bardzo
wazne - wspieraja budowe calej katego-
rii, byty proporcjonalne do naszej pozycji
rynkowej.

Najwazniejsze jest jednak to, ze to moc-
ne wsparcie przeklada sie¢ na wymierne
efekty, czyli wzrost udziatéw rynkowych,
wzrost sprzedazy i znajomosci marek
— dodaje Dorota Liszka.

@CNielsen
o

Wartosc Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe Zmiana

Kwiecien’05- (% 1 p%)

Marzec’06

Kwiecien’04-
Marzec’05

Rynek sokow, nektarow i napojow

niegazowanych 998 568,1 1020023,5 2,1 241612,2 58 780,3 2,1
Soki 24,0% 22,4% -1,6 26,9%) 25,2%| -1,7
Nektary 29,8% 31,4% 1,6 38,7%| 39,2%| 0,5
Napoje niegazowane 46,2%) 46,2%) 0,0 34,4%) 35,6%) 1,2

Wielko$¢ Sprzedazy w 1000 Ltrs /

Wartos$¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment % / 0% % / p%
Kwiecier’04- Kwiecien’05- (% 1 p%) Kwiecier’04- Kwiecier’05- (% 1 p%)
Marzec’05 Marzec’06 Marzec’05 Marzec’06
Rynek napojéw niegazowanych 461 503,0 471 118,2, 2,1 83 076,2 87 772,2 5,7
Karton 29,9% 33,3%) 3,5 37,7%| 39,5%) 1,8
Butelka szklana 8,2%) 7,2% -1,0 17,5%) 14,8% -2,8
Butelka plastikowa 61,8% 59,4% -2,4 44,7 %) 45,7% 1,1
Inne 0,1% 0,0% -0,1 0,1% 0,1% -0,1

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu
Detalicznego
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Poczuj smak
zwyciestwa!

Historia piwowarstwa na Lubelszczyznie siega pierwszej potowy
dziewietnastego wieku. Rownie dluga tradycje ma Perla -Browa-
ry Lubelskie S.A. - najwigkszy producent piwa w tym regionie,
ktorego sztandarowe marki ciesza si¢ nieustajaca popularnoscia
wsrod wielbicieli ztotego trunku.

Swdj niezapomniany smak piwa Browaréw Lubelskich zawdzie-
czaja najlepszym odmianom lubelskiego chmielu. Szczegolnie
sprzyjajacy klimat i doskonale gleby sprawiaja, ze wilasnie na Lu-
belszczyznie spotka¢ mozna najwiecej plantacji chmielu — skupia-
jacych blisko 80 % upraw tego surowca w Polsce. Region od za-
wsze miat wspaniale tradycje w branzy piwnej. To tutaj powstaty
istniejace obecnie najstarsze browary w kraju, ktore na diugie lata
zostaty wizytowka Lubelszczyzny - informuje Grazyna Lojko,
Prezes Zarzadu Perla - Browary Lubelskie S.A.

Ztakich korzeni wyroést Gool-
man, stanowigc doskonate
potaczenie tradycji i zaawan-
sowanej technologii. Ztocisto — stfom-
kowa barwa, smak idealnie stonowa-
nej goryczkioraz aromatyczny zapach
chmielu to najwigksze atuty Goolma-
na. Goolman jest ogélnopolska marka
piwa produkowang przez Perta — Bro-
wary Lubelskie S.A., zyskujaca z roku
na rok coraz wigksza popularnosc.
Marka ta, pomimo zaledwie kilkulet-
niej historii, dala sie poznac jako piwo
o wyrafinowanym smaku, zaspoka-
jajace gusta najwiekszych znawcéw
chmielowego trunku.

Doswiadczenie w produkcji piwa
i wprowadzone standardy procesu
produkcyjnego, pozwalaja Browarom
Lubelskim na dostarczenie konsu-
mentom piwa o najwyzszej jakosci.
Potwierdzeniem tego sa liczne nagro-
dy i wyrdznienia przyznawane marce
Goolman na najbardziej prestizowych
konkursach piwnych w kraju. W roku
2005 marka Goolman zajeta I miejsce
w konsumenckiej ocenie jakosci piwa
podczas Krasnostawskich Chmiela-
kow oraz zdobyta srebrny medal
w Otwartym Konkursie Piw na XIII
Jesiennych Spotkaniach Browarnikow.
o s O stale wzrastajacym znaczeniu tej
\“ 42 _”{ marki na ogdlnopolskim rynku piwa
S $wiadczy udzial Goolmana w roli
Sponsora Gal Boksu w TVN. Goolman
sponsorujac transmisje pasjonujacych

TRADYCY]NA RECEPTURA
LEUBELSKICH PIWOWAROW
B, i

Hurt & Detal 1¢

-
.
-

- g
Grazyna I.ojko
Prezes Zarzad
Perla - ﬁowary Lﬁ)glskie SIA.

- PREMIUM BEER




pojedynkow Swiatowej stawy pies-
ciarzy pozwala dozna¢ fanom bok-
su ogromnych sportowych emogji.
Natomiast sama marka, tym samym
zyskuje pozytywne skojarzenia, jako
silna, mloda i zwycieska. Kierowana
jest do ludzi miodych, aktywnych,
lubigcych wyzwania, pragnacych po-
czu¢ smak zwyciestwa.

Jako rozszerzenie marki podstawo-
wej Goolman, mitosnikow zlocistego
trunku cieszy réwniez jej mocniejsza
odmiana Goolman Strong. Jest to
mocne piwo o intensywnej goryczce,
glebokim zapachu chmielu i zloci-
stej barwie. Ta marka réwniez cieszy
sie stale rosngcym uznaniem wsrod
wielbicieli piw z segmentu piw moc-
nych.

Majac na uwadze wysokie oczekiwa-
nia klientéw Browary Lubelskie na
rynek krajowy w III kwartale 2005
roku wprowadzily limitowana wer-
sj¢ piwa Goolman Gold. Marka ta
wprowadzona zostala w limitowa-
nej serii skierowanej do koneseréw
piwa. Charakterystyczne cechy tego
piwa to subtelny chmielowy zapach
i delikatna goryczka. Klarowny zlo-
cisty kolor wywotuje nieodparta
che¢ skosztowania go i pozostania

mu wiernym. Efektem pracy wlozonej
w dostosowanie produktu do potrzeb
konsumentow, jest stale rosnace zain-
teresowanie marka wsérod znawcow
piwa w najrézniejszych regionach na-
szego globu oraz towarzyszacy temu
zjawisku eksport Goolman'a Golda
do wielu krajow spoza kontynentu
europejskiego, a zwlaszcza do Stanow
Zjednoczonych.

Dotychczasowe sukcesy Goolmana
oraz marek stanowigcych jego rozsze-
rzenie pozwalaja liczy¢ na jego dalsza
dynamiczng ekspansje zaréwno na
rynku krajowym jak i rynkach zagra-
nicznych - dodaje Grazyn Lojko.
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Robert Zalewski

Dyrektor Zarzadzajacy
Lekkerland Polska S.A.

Hurt & Detal

- W dniu 28 kwietnia 2006 roku
dotychczasowe zélto - czarne
logo MILO zastapil znak Lek-
kerland. Statlo sie to w efekcie
nabycia przez firme Lekker-
land GmbH & Co. KG calego
pakietu akcji MILO S.A.

O Lekkerland Polska, rynku
wyrobow tytoniowych oraz
grupie Lekkerland rozmawi-
amy z Robertem Zalewskim
- Dyrektorem Zarzadzajacym
Lekkerland Polska S.A.



Kiedy i w jakich okolicznosciach po-
wstata firma Milo?

- Poczatki naszej dziatalnosci handlowej
przypadaja na okres ksztattowania sie¢ w
Polsce wolnego rynku. Firma zostata za-
tozona w 1991 roku przez czterech wspdl-
nikéw: Roberta Zalewskiego, Tadeusza
Lempickiego, Macieja Adamskiego
i Leszka Kowalczyka, jako MILO Import-
Export.

Skad wzial sie pomyst wlasnie na papie-
rosy?

- Byt to po czesci przypadek.

Handel hurtowy wyrobami tytoniowy-
mi wymagatl dostepu do srodkéw finan-
sowych. Jakie bylo wowczas podejscie
bankéw do finansowania branzy tyto-
niowej?

- Dziatalnos¢ hurtowa byta i jest postrze-
gana przez banki jako ryzykowna i dlate-
go banki niechetnie finansowaty hurtow-
nikow.

Dystrybucja wyrobow tytoniowych nie
jest dzialalno$cia szczegolnie oplacalna.
Kiedy zadecydowaliscie o potozeniu du-
zego nacisku na dystrybucje artykulow
pozatytoniowych?

- Obecnie papierosy stanowia okoto 60%
naszego obrotu; z ponad 13-sto procen-
towym udzialem rynkowym jestesmy
ich najwigkszym dystrybutorem. Mamy
wiec podstawowy produkt - baze - dzie-
ki ktorej zaistnieliSmy w sklepach. Jednak
posiadanie w ofercie jedynie papierosow
nie jest juz sposobem na sukces. Asorty-
ment tytoniowy to tzw. “noga w drzwi”
- konieczny punkt zaczepienia u naszych
klientéw dajacy mozliwo$¢ wprowadze-
nia pozostatych produktéw z naszej ofer-
ty. Budujac kolejne filary naszej dziatal-
nosci w postaci dodatkowych kategorii
firma moze sta¢ stabilnie na rynku. Dla-
tego tez od kilku lat nasza oferta poszerza
si¢ o inne kategorie produktow. Kilka lat
temu kolejnymi filarem dziatalnosci na-
szej firmy stata sie¢ telefonia. Teraz rozwi-
jamy nastepne kategorie: stodycze i alko-
hole. W tych ostatnich grupach drzemie
ogromny potencjat.

Kiedy firma MILO stala si¢ czlonkiem
grupy Lekkerland?

- Cztonkiem grupy Lekkerland Internatio-
nal staliSmy si¢ w 1993 roku.

Czy to oznaczalo wieksza dostepnos¢ do
kapitalu i nieograniczone mozliwosci
ekspansji Milo w Polsce?

- Nie. Lekkerland International byta grupa
zrzeszajaca europejskich dystrybutordw.
Jej celem byla wymiana doswiadczen,

praktyk - taki miedzynarodowy benchmarking;

Logo MILO zostalo zamienione na Lek-
kerland. Czy to oznacza, ze firma jest
w 100% firma niemiecka?

- Zmiana nazwy firmy byta naturalna kon-
sekwencjg przeksztatcen, ktére nastapity.
W lutym br. firma Lekkerland GmbH &
Co. KG objela peten pakiet akcji MILO SA.
Zgodnie z polityka wlasciciela wszystkie
spotki - corki, prowadza swoja dziatalnosé
w Europie pod nazwa “Lekkerland” lub
- jak to ma miejsce w Belgii i Hiszpanii
- jako “Conway”. Lekkerland Polska jest
spotka prawa polskiego, wiec pod tym
wzgledem jestesmy w 100% firma polska,
natomiast kapital spotki jest rzeczywiscie
niemiecki.

Jaki jest potencjat firmy Lekkerland
w Polsce i na $wiecie?

- Posiadamy 14 oddziatéw zlokalizowa-
nych na terenie catego kraju. Dystrybuuje-
my m.in.: stodycze, napoje, kawy, herbaty,
farmaceutyki, artykuty tytoniowe, alkoho-
le oraz karty telefoniczne. Obecny katalog
produktéw obejmuje ponad 3,5 tysiace
pozycji. W Lekkerland Polska zatrudnie-
nie znalazto ponad 720 oséb. Do naszych
klientéw codziennie wyjezdza 250 samo-
chodoéw dostawczych. W 2005 roku obro-
ty spotki wyniosty 710 milionéw Euro.

Lekkerland GmbH & Co. KG dziata w 12
krajach, obstuguje 130 700 klientéw, posia-
da 48 centréw dystrybucyjnych i ponad
1250 samochodéw dostawczych. W 2005
roku firma Lekkerland zatrudniata okoto
7400 oséb. W zesztym roku Lekkerland
GmbH & Co. KG osiagnat obrot na pozio-
mie 9,3 miliarda EUR. Jest to nowoczesna
firma, inwestujaca w nowe technologie.
Dziatalnos¢ Lekkerland obejmuje wyjat-
kowa kombinacje ustug dystrybucyjnych,
logistycznych i wspomagajacych zarza-
dzanie. Dla klientéw miedzynarodowych
oznacza to portfolio ustug o niezmien-
nym wysokim standardzie, niezaleznie
od miejsca dziatalnosci. Dzieki duzej ela-
stycznosci Lekkerland jest réwniez w sta-
nie zaspokoi¢ indywidualne wymagania
klientéw regionalnych i lokalnych.

Rynek dystrybucji art. FMCG wymaga
konsolidacji, aby sprosta¢ konkurencji?

|

Czy Lekkerland planuje przejecia i fuzje
w najblizszym czasie na polskim ryn-
ku?

- Nie planujemy.

Czy firma Lekkerland wzorem firmy
MILO bedzie w dalszym ciagu organizo-
wala TARGI dla swoich kontrahentow?
Jezeli tak, prosze napisac kilka stow
o planach na najblizsza impreze?

- Na pewno odbeda si¢ w tym roku - na
jesieni. Trzymamy sie sprawdzonej for-
muly, co nie znaczy, ze nie zaskoczymy
przyjemnie wystawcoéw i gosci. W tym
roku liczymy na wielu wystawcéw bran-
zy alkoholowej. Jest to kategoria produk-
tow, ktdéra od zeszlego roku intensywnie
rozwijamy. (TP)
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Rynek

serkow twarogowych

Marki spozywane najczesciej

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od kwietnia 2005 do marca 2006
roku wynika, ze wsérdd osob, ktore zadeklarowaly spozywanie
twarozku i serka wiejskiego w kubeczku, najczesciej spozywana
marka jest Serek Wiejski Piatnica (21,3%). Na drugim miejscu
uplasowat sig¢ serek Ostrowia (20,7%). Trzecie miejsce pod wzgle-
dem spozycia zajmuje Twarog Wiejski Campina (14,7%). Kolej-
ne miejsca zajmuja: Serek Wiejski - Wloszczowa (12,7%), Serek
Wiejski - Krasnystaw (11,9%), Serek Wiejski - Czarnkow (9,2%),
Twarozek Wiejski - EMS L6dz (4,9%) i Rolmlecz (3,9%).

Czestotliwos¢ spozywania

2,2% sposrdd oséb deklarujacych spozywanie twarozku i serka
wiejskiego w kubeczku, zjada je codziennie. Do spozywania 5-6
razy w tygodniu przyznalo si¢ 2,6%, 3-4 razy w tygodniu - 11,6%,
2 razy w tygodniu - 26,3%, jeden raz w tygodniu — 28,4%, za$ rza-
dziej niz raz w tygodniu - 28,8% deklarujacych osob.

Zrédto: Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

ynek serkow twarogowych tworza
Rserki ziarniste (serki wiejskie typu

cottage cheese), serki $mietanko-
we oraz homo. Pigtnica posiada ponad
40% rynku serka wiejskiego, a biorac pod
uwage dobiegajaca konca kolejng rozbu-
dowe mocy produkcyjnych w tym zakre-
sie — mozliwosci Piatnicy wzrosna o ok.
40% - informuje Jacek Lewicki, kierow-
nik dziatu handlu.

Hurt & Detal ()

Mimo, ze kilku producentéw pokusito sie
o wprowadzenie do swojego portfolio ser-
ka typu cottage cheese — to niekwestiono-
wanym liderem w tym segmencie od wie-
lu lat pozostaje Pigtnica. Co wigcej jako
jedyna w kraju oferuje serki ziarniste na
stodko. W segmencie serkow $mietanko-
wych (serki do smarowania Twoj Smak)
Piatnica zdobyta ok. 8 % krajowego ryn-
ku. Przy czym co ciekawe, wprowadzenie
nowej kategorii serkow — Twoj Smak Pu-
szysty wptyneto na dynamiczny wzrost
sprzedazy catego asortymentu serka Twdj
Smak.

Jezeli chodzi o zmiany jakie czekaja ry-
nek serkdw twarogowych w najblizszych
latach - uwazam, ze nie obedzie sie bez

innowacji i to nie tylko w dziedzinie

smakéw ale i opakowan. Przed produ-

centami stojg powazne wyzwania - zdaja

sobie sprawe, ze musza stale poszukiwac

najlepszych rozwiazan, by zaspakajac

rosnace wymagania konsumentow takze

tych eksperymentujacych — oczkujacych

nowych, coraz ciekawszych doznan sma-

kowych, na zasadzie: ktos byt za granica

sprobowat okreslonego smaku i szuka

podobnego po powrocie do kraju. Szan-

se rozwojowe stoja przed produktami

markowymi, wysokiej jakosci w dostep-

nej cenie, w wygodnych opakowaniach,

jedynym stowem takich, jakie znajduja sie
w portfolio Pigtnicy. A sa to:

Serki ziarniste: Serek Wiejski naturalny
200 i 500g, Serek Wiejski lekki 150 g, Se-
rek Wiejski ze szczypiorkiem 150g, Serek
Wiejski z truskawkami 150g, Serek Wiej-
ski z brzoskwinig 150g, Serek Wiejski
z ananasem 150 g, Serek Wiejski z mio-
dem 150g.

Najwieksza popularnoscia cieszy sie smak
naturalny tradycyjny w wersji ligt oraz
z dodatkiem szczypiorku.

Jedli chodzi o serki $mietankowe Pigtnica
posiada w ofercie game najpopularniej-
szych smakéw: naturalny (125 i 200g),
ze szczypiorkiem (125g), z przyprawami
(125g), z chrzanem (125g) i z czosnkiem
(125g). Po wprowadzeniu do asortymentu
Twdj Smak serkéw ,, puszystych” w 2005 r.
(Naturalny 150g, Ze szczypiorkiem 150g,
Z przyprawami (150g) - nowos$¢ - Z pie-
przem (150g). Kazdy smak ma state grono
wiernych konsumentéw — b. ciekawy jest
najnowszy produkt Twoj Smak Puszysty
z pieprzem — bardzo aromatyczny, z wy-
razna nuta ziarenek pieprzu.

Grupa Bongrain posiada dwie silne marki
serkow twarogowych: Turek® i Tartare® -
informuje Agnieszka Zalewska - Catego-
ry Manager, Bongrain Polska.

Serki Turek® to dobrze znana, tradycyjna
polska marka, przeznaczona dla catej ro-
dziny.

Turek® Swiezy Serek i Turek® Kremowy
Smak sa wybierane przez konsumentow
cenigcych sobie szeroki wybdr popu-
larnych smakéw. Z kolei dla amatorow
produktéw z obnizong zawartoscia ttusz-
czu przygotowany zostal Turek® Figura,
produkt polecany szczegdlnie dla oséb
aktywnych, dbajacych o zdrowie i swoja
sylwetke.
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Wsrod ostatnich nowosci marka Turek®
poszerzyta game Swiezego Serka o nowy,
lubiany przez wielu Polakéw smak we-
dzonej makreli. Natomiast gama Kremo-
wego Smaku zyskata nowa pokrywke
umozliwiajaca wielokrotne otwieranie
i nastepnie szczelne zamykanie kubka.
Dzieki temu serki na dtuzej zachowuja
swoja kremowa konsystencje i wszystkie
walory smakowe.

Serki Tartare®: Tartare® Kraina Smakow
i Tartare® Delikatny wybierane sg przez
jeszcze bardziej wymagajacych konsu-
mentéw. Sa to osoby poszukujace najwyz-
szej jakosci i najlepszego smaku a serki
pod ta marka sa przeznaczone do kon-
sumpgji na co dzien i na specjalne okazje.

W gamie serkow Tartare® mozna znalez¢
nie tylko szeroko akceptowane smaki, ta-
kie jak Tartare® Delikatny z ziolami czy
Tartare® Delikatny z pomidorem i cebul-
ka, ale takze bardziej unikalne i niespoty-
kane warianty.

To wiasénie Tartare® Kraina Smakow ofe-
ruje tak pyszne i oryginalne smaki jak se-
rek twarogowy Tartare® Borowikowy Las
z borowikami, Tartare® Orzechowa Aleja
z orzechami wtoskimi, Tartare® t.ososio-
wa Zatoka oraz Tartare® Dolina Pieprzu.

Spoldzielnia Mleczarska ,,Michowian-
ka” na rynku krajowym jest znana gléw-
nie jako producent seréw twarogowych
oraz serow dojrzewajacych i ma w tym
segmencie rynku ugruntowanag pozycje
- zapewnia Lidia Conkala, Kierownik
Handlu SM ,Michowianka”. W swojej
ofercie posiadamy szeroki wybér: od tra-
dycyjnych krajanek w pergaminie oraz
pakowanych w folie o réznych gramatu-
rach do naszego sztandarowego produktu
,Twarozku Babuni” - pakowanego
w ksztalcie krazka oraz klinka. Jest to
produkt najwyzszej jakosci, wyroézniaja-
cy sie wérod konkurencyjnych wyrobéw
niepowtarzalnym smakiem, zblizonym
do tradycyjnych twarogéw wiejskich oraz
przyjaznym w uzyciu opakowaniem
ocharakterystycznejszacie graficznej. Jako
pierwsi w Polsce zastosowalismy do jego
produkcji nowoczesna technologie, ktora
pozwala na uzyskanie delikatnej struktu-
ry. Pomimo rosnacej konkurencji w tym
segmencie, konsumenci wcigz chetnie sie-
gaja po nasze produkty. Bardzo ciesza nas

Hurt & Detal o

ich pozytywne, mile opinie, doty-
czace w szczegolnosci wspomnia-
nego , I'warozku Babuni”. Oznacza
to, ze spelniamy ich oczekiwania,
a przeciez po to istniejemy - pod-
kresla Lidia Conkata.

Rynek twarogow zmienia sie nie
do poznania. Nietrwate opakowa-
nie z pergaminu ustepuje trwalej
folii, opakowanie ,nabiera” tez
koloréw. Rosnie sprzedaz wyro-
bow wygodnych kosztem trady-
cyjnych klinkéw i krajanek. Rosnie
tez sprzedaz twarogéw mielonych,
konsumenci coraz bardziej poszu-
kuja jak najmniejszych gramatur.
W ostatnich czasach dato sie za-
uwazy¢ konkurencyjna walke poprzez
obnizanie cen wsrod tych producentow
twarogow, ktorzy chcg wypromowac
wlasne marki i wyprzeé innych producen-
téw z rynku. Dzieje sie
to kosztem klienta, dla-
tego ze wraz z ceng ob-
nizeniu ulega réwniez
jakos¢, gdyz producenci
stosuja wszelkie meto-
dy aby ,zbi¢” cene jak
najnizej - dodaje.

Spoldzielnia Mleczar-
ska ,Mackowy” row-
niez posiada w swojej
ofercie twarogi - infor-
muje Malgorzata Gren-
daz dzialu Marketingu.
Twarogi produkowane
s z pasteryzowanego mleka, ukwaszone-
go specjalnymi bakteriami, ktére nadajg
mu aromatyczny smak.

SM ,Mackowy” produkuje kilka rodza-

jow tego produktu:

e Twarogi krajanki (ttusty, pottlusty)
nadajace si¢ do bezposredniego spo-
zycia lub dalszego przerobu na wyro-
by domowe.

e Twardg tlusty formowany - dzieki
rozdrobnieniu nadaje sie jako sktad-
nik salatek, sernikéw itp.; pakowany
w specjalny papier pozwalajacy na
przedluzenie terminu przydatnosci
do spozycia do 7 dni.

e Twarogi klinki: formowane w ksztal-
cie klina, idealnie nadajg sie do kana-
pek.

e Twarogi krajanki pakowane proznio-
wo w woreczki z polietylenu, pozwa-
laja na wydluzenie terminu spozycia
do 5 dni.

MSM ,, OSTROWIA” w Ostrowi Mazo-
wieckiej od 11 lat produkuje smarowne
serki kremowo-$mietankowe. Wiedza
i zdobyte doswiadczenie pozwala na
ptynne dostosowywanie si¢ do wymagan
klientéw i dowodzi, Ze nabiatowe przy-
smaki moga by¢ jeszcze smaczniejsze
i jeszcze zdrowsze. Dnia 12 czerwca 2006
roku Kapituta Polskiego Godta Promo-
cyjnego przyznata Polskie Godlo Pro-

mocyjne ,Teraz Polska” za serie serkéw
kremowo-$mietankowych ,OSTROWIA”
- informuje Agnieszka Kulesza, Kierow-
nik Marketingu.

Serki kremowo-$mietankowe , Ostrowia”,
sq otrzymywane ze spasteryzowanego
i znormalizowanego mleka, ukwaszonego
zakwasem czystych kultur mleczarskich.
Otrzymany skrzep jest terminowany,

a nastepnie odwadniany metoda wirow-
kowaq. Potaczenie procesow termizacji

i odwadniania w jednym ciggu technolo-
gicznym, a takze wysoka higiena procesu
pakowania pozwala na uzyskanie dtu-
giej daty minimalnej trwalosci wyrobu
gotowego, przy niezmiennie delikatnej,
smarownej konsystencji. Dodanie etapu
napowietrzania w procesie technologicz-
nym ,Ostrowi puszystej” podwyzsza jej
lekkos¢ i delikatng konsystencje. Proces
produkcyjny ,Ostrowi jogurtowej” obej-

muje dodatkowo homogenizacje i doda-
tek jogurtu, ktory nadaje wspaniaty smak
i obniza kaloryczno$¢ serka.

Zaletg serkow kremowo-smietankowych
,Ostrowia” jest zawarto$¢ cennych, fatwo-
strawnych biatek serwatkowych, witamin
A, D, E, K oraz zawartos¢ skladnikéw
regulujacych gospodarke ptynéw ustro-
jowych. Produkujemy nastepujace smaki
serkow ,,Ostrowia”: naturalny, z ziotami, ze
szczypiorkiem, z papryka, z czosnkiem,
,Ostrowia puszysta”, ,Ostrowia jogur-
towa” i, Ostrowia lekka” bez dodatkéw
smakowych.

Wszystkie smaki sg idealne do smaro-
wania pieczywa, nie wymagaja przy tym
stosowania masta, a serki bez dodatkow
smakowych moga by¢ rowniez uzywane
do pieczenia ciast i przygotowywania in-
nych potraw.




Plec
opakowania

Joanna Sobczyk

Opakowania uczestnicza w ostatniej bitwie
o klienta - w miejscu zakupu. Ich wyglad po-
winien od razu pokazywa¢, dla kogo sa prze-
znaczone. Ple¢ jest jednym z najistotniejszych
wyroznikow, determinujacym sposoby trakto-
wania produktow w miejscu sprzedazy.

i mezczyzna. Zbiegiem okolicznosci oboje pytaja o ten

sam aparat fotograficzny, chcac dowiedzie¢ sie o nim
wiecej, nim podejma decyzje o zakupie. Sprzedawca podaje wiec
kazdemu z nich pudetko — opakowanie aparatu zadrukowane
informacjami o produkcie. Na opakowaniu, ktére dostata ko-
bieta, rzuca si¢ w oczy pogrubiony napis: , prosty w obstudze”.
Na opakowaniu przeznaczonym dla mezczyzny w tym samym
miejscu widnieje: , siedem megapikseli”. Scenka jak z dowcipu?
Nie do konca. Nadawanie ptci opakowaniom naprawde dziata.

Do sklepu z aparatami fotograficznymi wchodza kobieta

Kupujemy nie produkt, lecz opakowanie

W dzisiejszych czasach obfitosci tudzaco podobnych do siebie
produktéw — nie tylko cena badz uzytecznosc sa kryteriami ich
wartosciowania i motywami do ich zakupu. Waznym bodzZcem
moze by¢ i czesto staje sie wlasnie opakowanie, podstawowy in-
strument marketingu w stuzbie promocji i intensyfikacji sprze-
dazy.

Czesto nazywane ,niemym rzecznikiem produktu” lub ,mil-
czacym sprzedawcy”, opakowanie przejeto czes¢ obowiazkow,
ktore lezaty dotad w gestii sprzedawcy-ekspedienta. I aby byto
sprzedawca coraz bardziej skutecznym, poddaje sie je liftingowi
w zaleznosci od specjalnych okazji (np. $wiat) oraz grup doce-
lowych. Roznicowanie opakowan ze wzgledu na pte¢ nabywcy
wydaje sie wiec podstawowym i wrecz koniecznym zabiegiem.

Psychologia kontra marketing

Opisana na wstepie fikcyjna scenka obrazuje réznice
w lansowaniu aparatu fotograficznego jako produktu dla
mezczyzn i jako produktu dla kobiet. Nie ma genetycznych ani
psychologicznych przestanek twierdzenia, ze do pandéw lepiej
trafia informacja , siedem megapikseli” napisana surowa, prosta
czcionka, do pan zas komunikat , prosty w obstudze” nakreslony
czcionka wyszukana, acz subtelna.

Podobnego zdania jest prof. dr hab. Dariusz Dolinski - psycholog
spoleczny, ktéry uwaza, ze w reakcjach kobiet i mezczyzn na
opakowanie roznic praktycznie nie ma. Istnieja jednak badania
marketingowe, w ktorych stwierdzono, ze chociaz kobieta

i mezczyzna generalnie oczekuja po produkcie tego samego,
to maja rézng hierarchie swych oczekiwan. Dlatego tez firma
Kodak, zorientowawszy sie pare lat temu, ze blisko trzy czwarte
fotografujacych to kobiety, odpowiednio zmodyfikowata
wyglad opakowan aparatow cyfrowych. Stad witasnie znalazt sie
na nich pogrubiony napis , prosty w obstudze”, a nie , siedem
megapikseli”, uproszczono instrukcje obstugi, ozdobiono
pudetka zdjeciami kobiet, dzieci itp. Nie oznacza to wcale, ze

firma ujmuje kobietom inteligencji, tyle tylko, Ze zna kobiety
i wie, jak zwiekszy¢ swa sprzedaz.

Albo sukienka, albo garnitur — opakowania szyte
na miare

Mozna znalez¢ wiele przyktadéw na potwierdzenie faktu, ze
bardziej meskie opakowania trafiajg w gust pandw, a bardziej
kobiece w fantazje pan. Zacznijmy od produktu, wydawatoby
sig, ultrameskiego — wodki Bols. Wprowadzajac swdj nowy
produkt w kategorii RTD (ready to drink) Bols Fusion, firma
Bols przewidziata, ze to gléwnie panie chetnie zastapia nim
inne aperitify. W zwiazku z tym na etykiete wprowadzono
wiecej zywych kolorow — bo takie wydaja sie odbiorcy blizsze,
,ekstrawertyczne”, a takze czcionke nasladujaca pismo odreczne
— poniewaz taki kréj sprawia, ze firme kojarzymy z wrazliwoscia
na ludzkie potrzeby, nie zas z wladczoscia i agresywnoscia, co
sugerowatyby wielkie, proste litery. Zmieniono réwniez ksztalt
butelki na bardziej smukly poprzez wydtuzenie szyjki.

Podczas wedréwki miedzy hipermarketowymi pdtkami
wypelnionymi piwem nietrudno zgadnaé, kogo zacheci¢ ma
opakowanie np. Debowego Mocnego, kogo zas Karmi Poema di
Caffe. Ze wzgledu na preferencje pan co do ilosci spozywanych
trunkéw stworzono mniejsze butelki, o pojemnosci 0,33 1.
Mniejsze pojemniki sa réwniez zgrabniejsze i lepiej pasuja do
delikatnej, kruchej konsumentki.

Prawie nie do uwierzenia, ale marka Marlboro, ktérej symbol —
kowboj Marlboro Man sprawil, Ze ona sama stata si¢ synonimem
meskosci, jeszcze do 1955 roku reklamowana byta jako marka
wylacznie dla kobiet. Papierosy posiadaty czerwone ustniki po
to, aby nie odznaczata si¢ na nich barwa szminki, opakowania
byty migkkie, a zamiast kowboja widniaty na nich rysunkowe
wizerunki dam.

Prawdziwym zaglebiem rozwigzan zréznicowanych ze wzgledu
na pte¢ odbiorcy jest rynek kosmetyczny. Przede wszystkim
rézny bywa ogolny wyglad opakowan kosmetykéw —np. meskie
oko przyciagna¢ ma pudelko, ktére cylindrycznym ksztattem
i szaroniebieskim kolorem przypomina ttok w silniku. R6znia sie
tez zamkniecia opakowan, poniewaz mezczyzni wyraznie cenia te
proste, funkcjonalne, typutwist-to-open, wktorych charakterystyczne
klikniecie daje pewno$¢ szczelnego domkniecia. Nawet ulotki
nie sg jednakowe. Mezczyznom wystarcza w nich podstawowa
i mozliwie najprostsza informacja o rodzaju i sposobie uzycia
produktu, np. 3 w 1, oraz ewentualnie prezentacja innych
kosmetykdw serii. Panie natomiast oczekuja informacji o wiele
bardziej zlozonej: chca zna¢ sktadniki produktu, opis jego
dziatania, zakres przeprowadzonych testow.

Wszystko zaczyna sie od oka...

Oko cztowieka to najdoskonalszy istniejacy narzad optyczny,
aw dodatkujedno znajbardziej wydajnych urzadzen odbiorczych
— okolo 85% wszystkich odbieranych z zewnatrz informacji
dociera do nas przez oczy. Caty czas pozostajemy pod wrazeniem
tego, co widzimy. Jednoczesnie prawie 70% Polakéw ujawnia, ze
zdarzaja im sie nieplanowane zakupy, a co dziesiaty z badanych
przyznaje, ze na dokonanie przez niego nieplanowanego zakupu
moglto mie¢ wplyw atrakcyjne opakowanie produktu (zrédto:
TNS OBOP: Produkty impulsowe — nieplanowane zakupy). Nic
dziwnego, ze specjalisci w dziedzinie marketingu opakowan
tak mocno dbaja o to, by wrazenia wzrokowe odbierane przez
poszczegdlne grupy konsumentéw byly odpowiednie. To ich
praca czesto decyduje o tym, ze jakas niemal magnetyczna sita
przyciagga konsumenta lub konsumentke — osoby o réznych
oczekiwaniach i preferencjach — do okreslonego produktu na
gigantycznej sklepowej polce.

Zrédto: “Marketing przy Kawie” - Nr 125
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Wodna eksplozja

smakow

Napoje znikaja z potek sklepowych tym szybciej, im wyzsza
jest temperatura. Milos$nicy kolorowych napojéw zazwyczaj
unikali zwyklej wody mineralnej, teraz moga wybiera¢ wsrod
wod smakowych — zdrowszych i lepiej gaszacych pragnienie

niz stodzone napoje.

oda jest gtownym skladnikiem ciata i stanowi
W50 - 80% jego masy. W zwigzku z tym zasoby

wodne organizmu musza by¢ stale uzupelniane,
gdyz organizm potrzebuje wody do petnienia swych pod-
stawowych funkcji. Zapotrzebowanie na wode u zdrowej
dorostej osoby wynosi 1,5-21/dobe. Coraz wiecej Polakéw
dbajacych o zdrowie, zaczyna zwraca¢ na to uwage, dlate-
go spozycie wody butelkowanej w kraju rosnie z roku na
rok.

W 1992 konsumpcja wody butelkowanej w Polsce wynosita
12 litréw na 1 mieszkanica, natomiast w roku 2004 przekro-
czytajuz 40 litrow. W Niemczech w 1992 roku spozycie wy-
nosito 85 litréw na mieszkanca, a w 2004 az 120 litréw — po-
daje Magdalena Potocka rzecznik prasowy Zywiec Zdréj.
Zaznacza, ze do podobnego poziomu spozycia czeka nas
jeszcze daleka droga, jednak wprowadzenie na rynek wod
smakowych powinno znacznie si¢ ku temu przyczynic.

W maju na pétkach sklepowych w catym kraju pojawity sie
dwie nowe wody smakowe Zywiec Zdréj: Smakotyk cytry-
nowy i truskawkowy, w butelkach o pojemnosci 1,511 0,5
1. Naturalna, niegazowana woda zrédlana Zywiec Zdréj
pochodzi z ekologicznie czystych rejonéw Polski -
z ujeé w Zywieckim Parku Krajobrazowym. , Dzieki niskiej
mineralizacji oraz niskiej zawartosci sodu moze by¢ spozy-
wana codziennie bez ograniczen. Jej jako$¢ potwierdzana
statymi badaniami oraz corocznymi audytami sprawita, Ze
produkt polecany jest od 10 lat przez Instytut Matki
i Dziecka w zywieniu niemowlat” — zapewnia Magdalena
Potocka. Zywiec Zdréj Smakotyk to naturalna, niskozmi-
neralizowana woda Zrédlana, wydobywana réwniez z uje¢
Zywieckiego Parku Krajobrazowego.

Elzbieta Mudz, Category Manager Hoop S.A. zapewnia,
ze jej firma byla jedna z pierwszych jesli chodzi o oferowa-
nie wod smakowych na polskim rynku. ,Aktualnie posia-
da w swojej ofercie wody smakowe Arctic, ktdre zajmuja
silng piata pozycje na rynku (3,51% udziatu ilosciowego
oraz 3,57% udziatu wartosciowego w rynku woéd smako-
wych*)” — zaznacza.

W ofercie znajdziemy wody smakowe Arctic dostepne
w wersji niegazowanej oraz w 3 wariantach smakowych:
cytrynowym, truskawkowym i jablkowym. Wszystkie
smaki zostaly bardzo dobrze przyjete przez rynek i sprze-
daja sie zgodnie z ogoélnymi preferencjami konsumentow.
Nieznacznie chetniej kupowany jest wariant cytrynowy,
ale trudno méwic o jakichs istotnych réznicach — dodaje
Elzbieta Mudz.

Wody smakowe Arctic wytwarzane sa na bazie sredniozmi-
neralizowanej naturalnej wody mineralnej Arctic (ogdlny
stopient mineralizacji 600mg/l). Wyrdzniaja si¢ potaczeniem
preferendji polskiego konsumenta (stodycz) oraz wyjatko-
wo niskiej kalorycznosci (ok. 5kcal/100ml) w poréwnaniu
z oferta konkurencji. Wody smakowe Arctic zachowuja
wiec cechy wariantu klasycznego: woda dla oséb aktyw-
nych, dbajacych o swdj wyglad a jednoczesnie ceniacych
W zyciu przyjemnosci.

Kampania reklamowa marki
Arctic promuje zaréwno jej wi-
zerunek ogolny, jak i nowosci
smakowe. Kampania wod
smakowych to 3 spoty spon-
sorskie 8” prezentujace smak
cytrynowy, truskawkowy oraz
jabtkowy. Ze wzgledu na tak
szeroko zakrojone dziatania
reklamowe warto w ofercie
sklepu mie¢ wszystkie warian-
ty Arctic — twierdzi przedsta-
wicielka firmy.

* Dane Hoop Polska za okres sty-
czen - czerwiec 2006 (I potrocze
2006)

Wedlug Edyty Bilskiej, mar-
keting managera Naleczow
Zdréj Sp. z o.0., producenta
Cisowianki - jednym z czyn-
nikéw wplywajacych na dobre
wyniki sprzedazy Cisowian-
ki jest niewatpliwie rosnaca
$wiadomos¢ naszego spote-
czenistwa w zakresie zdrowe-
go odzywiania. Konsumenci
zaczynaja zwraca¢ uwage na
sktad kupowanych produk-
tow, zaczynaja czytac etykie-
ty. ,Nasze Cisowianki sg od-
powiedzig na te wzrastajaca
$wiadomos$¢  konsumentdw,
na rosnace zapotrzebowanie
na produkty w 100% natu-
ralne. Dostepne w sklepach
wody smakowe charakteryzu-
ja sie przede wszystkim tym,
Ze sa —nhajczeSciej sztucznie
- stodzone. My staramy sie
patrze¢ dlugoterminowo. Na-
sze Cisowianki, dzieki temu,
ze sa produktami catkowicie
naturalnymi, wyprzedzaja
panujaca wérdd producentéw
mode. JesteSmy przekonani,
ze konsumenci (coraz bardziej
$wiadomi zalet zdrowego zy-
wienia) to docenia.” — méwi
Edyta Bilska.

Te aromatyzowane wody sa
réwniez ,najmlodszymi pro-
duktami” w portfolio Ciso-
wianki. Firma oferuje dwie
wody nalezace do segmentu
wod smakowych: Cisowianke
gazowana z cytryna i z mieta.
,Cisowianki  charakteryzuja
si¢ tym, ze wszystkie zawarte




w nich sktadniki (cytryna, mieta
i dwutlenek wegla) sa natural-
ne. Nasze wody nie zawierajq
zadnych sztucznych dodatkéw
(konserwantéw i stodzikow), nie
zawieraja takze cukru. Sa
w 100% naturalne i tym réznig
sie od innych produktéw tego
typu dostepnych na rynku” — za-
chwala Edyta Bilska.

Jak przytacza Edyta Bilska -
wg danych ACNielsen za okres
kwiecien - maj 2006 roku, udziat
Cisowianek w rynku woéd sma-
kowych wynosi 2,5%. ,Ten sto-
sunkowo niski wskaznik wynika
z niskiej jeszcze dostepnosci tych
produktow w sklepach. Ciagle
pracujemy nad rozwojem dys-
trybucji wéd aromatyzowanych
w catej Polsce, obecnie jesteSmy
w trakcie wprowadzania ich do
duzych sieci handlowych” — in-
formuje przedstawicielka firmy.
Dodaje, ze Cisowianka cieszy sie
popularnoscia wsrod konsumen-
téw i wskazniki udziatu Cisowia-
nek aromatyzowanych w sprze-
dazy sklepdw (rynek tradycyjny)
nie ustepuja wodom smakowym
lidera rynkowego (Zywiec Zdréj
cytrynowy — udzial na poziomie
3,56%, Cisowianka aromatyzo-
wana z cytryna — 3,64%).

Wody smakowe w swojej ofer-
cie ma takze Jurajska Spoétdziel-
nia Pracy, ktdra juz w 2004 roku
wprowadzita do swojej oferty
produkty , Jurajska ze smakiem”.
Na poczatku wody byly dostep-
| ne tylko w wersji gazowanej.
. Ich sukces na rynku spowodo-
wat poszerzenie oferty o wersje
niegazowane wod smakowych.
Jak informuje Maciej Ludwik,
Dyrektor ds. Sprzedazy i Mar-
ketingu Jurajskiej Spoldziel-
nii Pracy, obecnie szacuje sie,
ze wody smakowe z jego firmy
stanowia 7-8% calego segmentu
wod smakowych.

W ofercie znajduja si¢ wody ga-
zowane w butelkach PET

o pojemnosci 21 w smakach li-
monkowym, pomaraficzowym
oraz jabtkowym, jak réwniez
wody niegazowane w butelkach
PET o pojemnosci 1,51 w smakach
cytrynowym i poziomkowym.
Na sezon 2006 asortyment wod
smakowych poszerzyl sie o pro-
dukty w mniejszych, porecznych
opakowaniach PET o pojemnosci
0,51. Oprécz serii ,Jurajska ze
smakiem” dostepny jest ciekawy
produkt dedykowany zwtasz-
cza osobom przebywajacym
w  klimatyzowanych pomiesz-
czeniach. Jest to Perla Jurajska,
dostepna w opakowaniu PET o
pojemnosci 0,51, ktora dzieki uni-

kalnym skfadnikom oprdcz ciekawego, migetowego sma-
ku oferuje dzialanie od$wiezajaco-orzezwiajace. Tak wiec
obecnie konsumenci majq do wyboru az 11 produktow.

Zdaniem Macieja Ludwika, to czym odrdzniaja si¢ wody
smakowe Jurajskiej Spotdzielni Pracy to fakt, iz bazuja na
naturalnej wodzie mineralnej. Kategoria ta w odréznieniu
od naturalnych wéd zrédlanych i wod stotowych wyrdz-
nia sie stabilniejszym sktadem, wiasciwos$ciami majacymi
znaczenie fizjologiczne oraz korzystnym oddziatywaniem
na zdrowie ludzi. ,Naturalna woda mineralna Jurajska ze
wzgledu na pierwotna czystos¢ mikrobiologiczng i che-
miczna, sklad oraz optymalng kompozycje makro- i mi-
kroelementéw moze by¢ polecana w dowolnych ilosciach
ludziom w kazdym wieku. Zawartos¢ wapnia i magnezu
w stosunku 2:1 gwarantuje optymalne przyswajanie i pra-
widlowy bilans obu biopierwiastkéw w organizmie czto-
wieka. Wody smakowe z Jurajskiej wykorzystuja te walo-
ry oferujac dodatkowo subtelny smak i aromat” — dodaje
Maciej Ludwik.

Gloéwnie regionalnym dostawca wody jest natomiast Za-
ktad Produkcji Woéd ,Rzeszowianka” - polozony
w miejscowosci Borek Stary koto Rzeszowa. Zaktad poza
produkcja wody gazowanej i niegazowanej, produku-
je rowniez szeroka game napojow owocowych na bazie
naturalnej wody Rzeszowianka. Produkty sa dostepne w
butelkach szklanych o pojemnosci 0,33 litra oraz butel-
kach typu PET o pojemnosci 1,5 litra. Wéréd woéd smako-
wych w ofercie firmy dostepne sa smaki typowo polskich
owocow jak gruszka czy brzoskwinia, smaki egzotyczne:
ananas, orange czy orzezwiajaca lemoniada oraz rézne
oranzady.

,Na upalne dni polecamy niestodzona wode o delikat-
nym smaku cytryny, ktéra doskonale gasi pragnienie”
- méwi Monika Glica z ,Rzeszowianki”. Napoje stodzo-
ne sa naturalnym cukrem bez dodatkowych substancji
stodzacych. Zaznacza, Ze firma prowadzi kampanie re-
klamowe nie tyle poszczegdlnych produktéw, co ogolnie
marki Rzeszowianka, dlatego tez w ofercie hurtowni
i sklepéw detalicznych powinny znalez¢ sie wszystkie
produkty Rzeszowianki.

Juz od kilkunastu lat na stale rozwijajacym sie rynku wod
aromatyzowanych dziata Ustronianka. Odpowiadajac na
zapotrzebowanie rynku w 2005 roku firma ,,od$wiezyta”
te linie produktéw. Wody gazowane produkowane sa
obecnie w nowych 2-litrowych butelkach i wigkszej ga-
mie smakoéw. Oferta zostata rowniez powiekszona
o wody niegazowane — w 1,5 litrowych butelkach znanych
juz klientom z Naturalnej Wody Mineralnej Ustronianka.
W 2006 roku oferte poszerzono o wody w opakowaniach
0,5 litrowych. Wszystkie produkty otrzymaty nowe, wy-
rozniajace je etykiety, a kolor opakowan uwzglednia aktu-
alne tendencje panujace w tym sektorze.

W ofercie znajduja si¢ wody gazowane o smaku cytryny,
truskawki, maliny i jabtka oraz wody niegazowane o sma-
ku cytryny, truskawki, grejpfruta i jabtka. ,Niezmiennie
na pierwszym miejscu zarowno wéréd wod gazowanych
jak i niegazowanych jest woda o smaku cytryny” — mowi
Jakub Kowalski Specjalista do spraw marketingu
w Ustroniance. Jednakze swoich statych klientéw maja
takie smaki jak jabtko, truskawka, malina czy tez niega-
zowana woda o smaku grejpfruta — popularna zwlaszcza
wsrdd pan propagujacych zdrowy tryb zycia.

Zdaniem Jakuba Kowalskiego, produkty firmy wyrdz-
niajq sie z jednej strony opakowaniami odpowiadajacymi
najnowszym trendom, bardzo komunikatywnymi etykie-
tami oraz co najwazniejsze, idealnie dobranej recepturze
i wlasciwym proporcjom pomiedzy naturalnag woda mi-
neralng a dodanym aromatem.
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- Pozycja firmy The Lorenz Bahlsen Snack
World sp. z o0.0. jest stabilna i na chwile
obecng wida¢, ze najwieksza role na ryn-
ku stonych przekasek odgrywa kilka naj-
silniejszych firm w tym segmencie, w tym
The Lorenz Bahlsen Snack World sp. z o.0.
- informuje przedstawiciel tej firmy.

- Obecnie wg AC Nielsen, w catym rynku
stonych przekasek - Polsnack ma udziat
warto$ciowy na poziomie 5,5 %. Najwiek-
szy udzial rynkowy mamy w segmencie
chipsow, bo wartosciowo 11,4 %, a2 %
w segmencie chrupkéw kukurydzianych -
zapewnia Tomasz Aleksandrzak, dyrek-
tor marketingu w Polsnack sp. z o.0.

- JesteSmy jednym z wigkszych producen-
tow na polskim rynku i ro$niemy
w wiekszym tempie niz rynek - twierdzi
Michat Cimochowski, Kierownik Dzia-
Tu Handlowego Pol-Foods Sp. z 0.0. Rok
2005 dla Firmy Pol-Foods Sp. z o.0. byt
bardzo udany. Sprzedaz naszych wyro-
béw wzrosta 0 38,4 % w stosunku do roku
poprzedniego. Firma wypracowata silny
wzrost zarowno na rynku krajowym oraz
w eksporcie. Rok 2006 bedzie dla nas ro-
kiem kolejnych inwestycji co spowoduje
poszerzenie portfolio produktéw oraz
zwigkszenie potencjatu firmy. Rynek sto-
nych przekasek, gdzie segment chipsow
stanowi okoto 35% jest rynkiem dyna-
micznym, dla ktérego w stosunku do lat
poprzednich jest widoczny wzrost sprze-
dazy. Mozna ostroznie prognozowac, ze
segment utrzyma wysokie tempo wzrostu
w kolejnych latach. W zwiazku z tym stat
si¢ on obszarem silnej konkurencji pomie-
dzy producentami - dodaje.
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Co na polce sklepowe;j?

- Nasze produkty to szeroka i atrakcyjna
oferta dla kazdego z konsumentow sto-
nych przekasek - twierdzi przedstawiciel
firmy The Lorenz Bahlsen Snack World
sp. z 0.0. Aby usatysfakcjonowac naszych
konsumentéw staramy sie dotrze¢ do skle-
pow detalicznych z jak najwieksza liczba
produktéw. Mozna jedynie rdéznicowac
towar ze wzgledu na gramature- do han-
dlu nowoczesnego w wiekszosci trafiaja
duze gramatury stonych przekasek i mul-
tipaki, natomiast w handlu tradycyjnym,
w szczegdlnosci mate i Srednie gramatury
paczek.

- Obowiazkowo chipsy Chio, ktdére sa
obecnie druga marka chipséw na rynku,
najczesciej wybierana przez konsumentow
zapewnia Tomasz Aleksandrzak. Nalezy
zwrocic¢ tez uwage na nasze chrupki ku-
kurydziane Master Crok. Produkt ten jest
obecnie chetnie kupowany przez mtodsze
dzieci z uwagi na nowy, lepszy smak oraz
atrakcyjne opakowanie zawierajace za-
bawki do kolekcjonowania. Polecam takze
chipsy i paluszki Biesiadne, przeznaczone
dla konsumentéw z segmentu ekono-
micznego, ktore oferuja dobra jakos¢ pro-
duktdéw za atrakcyjna cene.

- Wedlug Michata Cimochowskiego -
mimo duzej réznorodnosci w segmencie
sfonych przekasek ciagle istnieje mozli-
wos¢ poszerzenia portfela produktow w
ofercie sklepow. Konsumenci sa coraz bar-
dziej wymagajacy oraz oczekuja nowych
propozycji — dlatego w ofercie hurtowni
i sklepow detalicznych powinny znalez¢
si¢ produkty z linii ,, Chipsy Kings”, ktore
znajduja uznanie w szerokim gronie od-
biorcow.

Czym sie wyrozniamy?

- Stone przekaski The Lorenz Bahlsen
Snack World, to produkty najwyzszej
jakosci. Dzieki produkcji z najlepszych
skfadnikow i stosowania specjalnie wy-
selekcjonowanych przypraw, nasze sto-
ne przekaski to prawdziwa przyjemnosc¢
konsumpcji.

- Konsumenci coraz chetniej siegaja po
nowe, czesto bardzo oryginalne smaki czy
tez po bardziej ztozone ksztatty w segmen-
cie produktéw ekstrudowanych, dlatego
gama produktéw oferowana przez nasza
firma jest nieustannie poszerzana oraz
wprowadzane sg innowacje méwi Michat
Cimochowski. W duzym stopniu o wybo-
rze danego produktu decyduje cena, ktéra
jednak musi i$¢ w parze z wysoka jakoscia
- W naszej firmie gotowe produkty oraz
ich opakowania przechodza szereg badan
jakosciowych.

- Wszystkie nasze chipsy sa produkowane
z ogromna starannoscia, ze specjalnie wy-
branych odmian ziemniakéw i dobranych
kompozycji przypraw. Kontrola jakosci
na kazdym etapie produkgji zapewnia,
ze produkty maja najwyzsza jakos¢ i do-
skonaly smak i sa wysoko oceniane przez
naszych konsumentéw - dodaje Tomasz
Aleksandrzak.

Aleksandrzak &+




RYNEK PRZEKASEK SELONYCH
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Kg /
udziaty ilosciowe

Wartos$¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe

Zmiana
(% 1 p%)

Zmiana

Kategoria/ Segment (% 1 p%)

Czerwiec’04-Maj’05 Czerwiec’05-Maj’06 Czerwiec’04-Maj’05 Czerwiec’05-Maj’06

Rynek stonych przekasek* 67 545,8 71 238,2 5,5 117 381,0 117 305,3 -0,1
CHIPSY 28,1 29,2 1,1 41,5 41,7 0,2
CHRUPKI 27,1 24,2 -2,9 28,8 27,2 -1,6
PALUSZKI | PRECELKI 28,1 29,6 1,5 14,9 15,5 0,6
ORZESZKI 9,2 9,8 0,7 9,0 9,9 0,8
KRAKERSY 3,6 3,9 0,3 3,2 3,4 0,2
IPRAZONA KUKURYDZA 3,1 2,5 -0,6 1,7] 1,5 -0,2
MIESZANKI 0,9 0,8 -0,1 0,9 0,9 0,0

* bez stacji benzynowych

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie
wartosciowe)

Typ sklepu

Rynek stonych przekasek*

Zmiana

(p%)

Marzec’04 - Luty’05 Marzec’05 - Luty’06

YACNiel

Hipermarkety>2500m2 12,8 13,4 0,6 QACkle Sen
a vnu business

Supermarkety<2500m2 21,6 23,3 17 vV

Duze Sklepy Spozywcze 10,7 10,1 -0,6

Srednie Sklepy Spozywcze 25,7 25,6 -0,1

Mate Sklepy Spozywcze 27,6 26,2 -1,4

Sklepy Winno-Cukiernicze 1,7 1,4 -0,2

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu
Detalicznego

Nowoczesne i kompleksowe
oprogramowanie dla Twojej firmy

Systemy WA-PRO to komplet aplikacji biznesowych wspomagajacych
zarzadzanie w matych i srednich przedsiebiorstwach (MSP)
o réznym profilu dziatalnosci.

W ofercie dostepne sa:

Sprzedaz i magazyn, Fakturowanie, Finanse i ksiegowos¢,
Ksiega podatkowa i ryczaft, Kadry i ptace, Ewidencja
srodkow trwatych i amortyzacji, Mobilna Firma.

BIZNES

PRESTIZ
BIURO
MOBILE

'WAPRO

WA-PRO Sp. z 0.0., Stara lwiczna

ul. Nowa 17A, 05-500 Piaseczno, tel. 022 702 89 00
Dziat Sprzedazy: tel. 022 702 89 02

e-mail: wapro@wapro.pl, www.wapro.pl

DPROGRAMOWANIE DLA FIRM



Urzadzenia fiskalne - nowosSci

KaS a ﬁSkaln a M Obil e POSNET Mobile - to przenosna kasa fiskalna, idealnie

sprawdzajaca sie w pracy w terenie, w trudnych warun-

kach (handel obwozny, bazary, srodki komunikacji, par-
Posnet PO]Ska S.A. kingi, itp.). POSNET Mobile posiada niewielkie rozmia-

ry, a przy tym charakteryzuje si¢ bardzo solidna

i wytrzymata budowa. Wewnetrzny akumulator zapew-

nia diugi czas pracy. Dzieki systemowi mocowan mozli-

we jest przytwierdzenie kasy w dowolnej pozycji. W celu

zapewnienia komfortu pracy kasa zostala wyposazona

w alfanumeryczny, podswietlany wyswietlacz operato-

ra. Funkcjonalne akcesoria to miedzy innymi fadowarka

samochodowa (12 lub 24V), pokrowiec i wbudowany te-

ster banknotow UV.

Podstawowe parametry:

® 2000 towaréw;

e 8 form ptatnosci;

¢ Obstuga walut (EURO);

* 10 klawiszy szybkiej sprzedazy;

¢ Funkcja przypominania o wykonaniu obowigzkowego

raportu dobowego oraz o przegladach okresowych;

* Obstuga operacji parkingowych;

e Kalkulator;

* Rozbudowane statystyki sprzedazy i i zestawy rapor-

tow;

e Tester banknotéw UV dostepny jako opgja.

Drukarka fiskalna DELIO PRIME z powodzeniem moze
DELIO PRIME — nowa by¢ stosowana na kazdym stanowisku, na ktérym sprze-

daz prowadzona jest z uzyciem komputera. Jej szczegdlne
drukarka fiskalna w ofer- cechy docenia jednak duze placowki, o szerokim asorty-
. mencie i bardzo wysokim obcigzeniu punktu kasjerskiego.
(& (] ﬁrmy NOVITUS Wyjatkowe, nowoczesne wzornictwo drukarki przekona
tych, ktérzy przywiazuja duza uwage do wystroju wne-

trza sklepu/punktu obstugi.

Wysoka wydajnos¢ drukarki DELIO PRIME, szybkos¢
dziatania (predkos¢ wydruku 26 linii tekstu/s) i cicha praca
zapewniaja wysoki komfort obstugi klienta. Dzigki opty-
malizacji wydrukdéw i zastosowaniu nowoczesnego, dwu-
stacyjnego, termicznego mechanizmu drukujacego DELIO
PRIME jest urzadzeniem o niskich kosztach eksploatacji.
Dodatkowe zlacze USB, ktdére posiada DELIO PRIME to
nowy standard komunikacji drukarek fiskalnych wprowa-
dzony przez firme NOVITUS.

Drukarka posiada wiele funkcji usprawniajacych dziatanie
placowki handlowej. Duzy, czytelny, 4-liniowy wyswiet-
lacz w kolorze niebieskim wyswietla dokladne informacje
o sprzedawanych towarach, kwotach oraz innych opera-
cjach prowadzonych na stanowisku kasjerskim. DELIO
PRIME wspiera réwniez akceptacje kart ptatniczych oraz
umozliwia wykorzystanie jej w systemach kart statego
klienta. Drukarka pozwala na drukowanie grafiki (np. lo-
gotypu) na paragonie, dzieki czemu paragon moze stac sie
wyrdznikiem sklepu. Szeroka gama wydrukéw niefiskal-
nych, w tym mozliwo$¢ drukowania kodéw kreskowych
pozwala na wykorzystanie drukarki do wielu innych ope-
racji wspomagajacych sprzedaz.




Sprawdzarka ELZAB S.A. - eliminuje obowiazek ozna-
Sprawdzarka ELZAB czania kazdego towaru ceng w sklepach samoobstugo-
.o 9 wych (lub z wydzielong czescia samoobstugowa).
seri ,,F Odczyt kodu kreskowego przez sprawdzarke powoduje
wyswietlenie ceny towaru, co wazne — zawsze aktualnej.
Sprawdzarki ELZAB, oznaczone seria ,,F” wyposazone
sa w nowy rodzaj czytnika wizyjnego, nowatorska tech-
nologie wykorzystang w procesie skanowania.
Rozwigzanie to charakteryzuje sie szeregiem zalet w sto-
sunku do oferowanych na rynku:
* czytnik kodow nie zawiera elementéw ruchomych
- nie jest tak wrazliwy jak czytniki laserowe na
uszkodzenia mechaniczne (uderzenie, upadek), nie
hatasuje i nie piszczy po diugiej eksploatacji,
odczytuje kody ustawione pod dowolnym katem w
stosunku do sprawdzarki, nie wymaga specjalnego
ulozenia produktu by skutecznie zeskanowac jego
kod,
w zaleznosci od panujacych warunkow o$wietlenia,
czytnik moze ,,doswietli¢” skanowany kod.

Rozwigzanie to ucina takze dyskusje na temat ewentual-
nego zagrozenia wzroku w przypadkach gdy niektérzy
uzytkownicy, a sg to w sklepach najczesciej mate dzieci,
whpatruja sie w czytnik laserowy.

Zakup sprawdzarki cen, w zaleznosci od wielko$ci skle-
pu, asortymentu towarow, liczby uzywanych metkow-
nic, moze zwrdcic¢ sie juz po 3-4 miesigcach. Oszczedza
tez w znaczacy sposob czas i prace personelu, szczegol-
nie w sytuacjach czestych zmian cen.

APOLLO KISO 11 Kasa APOLLO KISO II jest bardzo prostag w obstu-

dze, jednostanowiskowg kasa produkgji Japonskiej.
Stacyjka z kluczykiem, za pomoca ktérego w szybki
i przejrzysty sposéb dokonuje sie wyboru trybu pra-
cy kasy (programowanie, sprzedaz, raporty) utatwia
i upraszcza prace z urzadzeniem.

Kasa posiada szybka, elastyczng i niezawodna kla-
wiature, ktéra w polaczeniu z szybka drukarka czyni
jaidealnym urzadzeniem dostosowanym do pracy w
matych i érednich placéwkach handlowych i ustugo-
wych.

Kasa przyjmuje NIP w postaci: PL xxxxxxxxxx, co
umozliwia obrét towarami zaréwno na rynku pol-
skim jak i na terenie unii europejskiej.




NOWOSCI

SUCHARKI HOLENDERSKIE ,,Holland Tost” oraz
PRINCESS I PIRAT z naklejkami z kolekcji Disney

Delikatne w smaku, miekkie i smaczne delikatesowe sucharki doskonate
na co dzien jako smaczna i zdrowa przekaska réwniez dla dzieci. Wy$mie-

nicie smakujq z serem, szynka czy z warzywami oraz na stodko.Cena to
ok. 4,50 zt.

Dystrybutor: Benus Sp. z o.0. ' WO //H;”( {
- ¢

. toast

S fi

ARCHITEKT SKORY
MIRACULUM

Innowacyjna kuracja dla kobiet dojrzatych zainspirowana najnow-
szymi osiagnieciami medycyny estetycznej: wzmacnia strukture sko-
ry, poprawia jej jedrnosc i gestos¢, rzezbi kontury i modeluje owal
twarzy, wypetnia zmarszczki od wewnatrz. Preparaty o mocnym
i precyzyjnym dziataniu walcza z opadaniem skéry na podbrédku
i szyi oraz przeciwdziataja zapadaniu si¢ policzkow i utracie konturu
ust. Wyszczuplaja i wyraznie wysmuklajg twarz. Poprawiajg gestosc
i napiecie skory. Twarz sprawia wrazenie smuklejszej i wygtadzonej,
rysy odzyskuja lekkos$¢, czystosé, wydaja sie mtodsze.

Serie tworzg cztery preparaty do intensywnej pielegnacji twarzy:
- ESENCJA MODELUJACO - NAPINAJACA NA DZIEN
Pojemnos¢: 50 ml, Cena: 23,00 zt

- ESENCJA UJEDRNIAJACO - RZEZBIACA NA NOC
Pojemnos¢: 50 ml, Cena: 23,00 zt

- ESENCJA WYRAZNIE POPRAWIAJACA KONTUR OKA
Pojemnos¢: 15 ml, Cena: 22,00 zt

- EKSPRESOWY WYPELNIACZ ZMARSZCZEK

Pojemnos¢: 30 ml, Cena: 23,00 zt

OGROD SPA
KOLASTYNY

Lina Ogrod SPA zostata stworzona z myslg o kompleksowej pielegnacji skory
bardzo suchej, suchej i normalnej oraz ttustej i mieszanej po 25 roku zycia. Seria
oparta jest na naturalnych sktadnikach aktywnych, ktére delikatnie, lecz skutecz-
nie pielegnuja cere, posiadajg wlasciwosci odzywcze i spa — nawilzajace.

W sktad linii wchodzg kosmetyki do pielegnacji kazdego rodzaju skory:

* Krem ujedrniajacy na dzien do skéry bardzo suchej

¢ Krem regenerujacy na noc do skéry bardzo suchej

¢ Krem nawilzajacy na dzien do skéry suchej i normalnej

® Krem przeciwzmarszczkowy na noc do skdry suchej i normalnej

* Krem oczyszczajacy na dzien do skory ttustej i mieszanej

* Krem wygtadzajacy na noc do skdry tlustej i mieszanej

® Krem przeciw zmarszczkom pod oczy do kazdego rodzaju skoéry

® Mleczko oczyszczajaco - wygtadzajace do kazdego rodzaju skory

¢ Tonik fagodzaco-oczyszczajacy do kazdego rodzaju skory
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Frutis — zelki i lizaki Firma ZPC Mieszko S.A. rozszerzyta marke Frutis o nowe segmenty - zelki i lizaki.
Mieszko S.A. Klienci maja do wyboru zelki Frutis w dwdéch wariantach smakowych - mix owocowych oraz
zelki o smaku wisniowym. Masa netto Zelkéw Frutis to 80 g. Cena produktu na potce sklepowej
to ok. 1,55 zl za szt.

Marka Frutis uzupetnita tez swoja oferte o 7 gramowe, owocowe lizaki twarde. Dostepne sa
w trzech smakach — pomaraficzowym, jabtkowym i truskawkowym. Opakowanie zbiorcze sta-
nowi plastikowy tubus zawierajacy 180 sztuk. Cena produktu na poétce to ok. 0,20 zt za szt.
Producent: Mieszko S.A.

Nowe sosy majonezowe
WINIARY

Marka WINIARY wprowadza do sprzedazy
nowe smaki popularnych i lubianych przez
konsumentéw soséw majonezowych. Nowe
smaki zostaly przygotowane specjalnie dla kon-
sumentow, ktdrzy preferuja produkty o ostrzej-
szym smaku. Sg to: Sos paprykowy WINIARY
oraz Sos musztardowy WINIARY.

Sos paprykowy WINIARY jest sosem majone-
zowym z dodatkiem pomidoréw, zawierajacy
kawatki papryki, cebulki konserwowej oraz
ogorkéw konserwowych. Sos musztardowy
WINIARY to sos majonezowy o smaku musz-
tardowym z dodatkiem gorczycy. Cena sugero-
wana na polce za jeden stoiczek sosu wynosi ok.
3,50 PLN.

Obie nowosci doskonale nadaja si¢ na sezon
grillowy, poniewaz ich ostry smak idealnie pa-
suje do wedlin, mies oraz dan z grilla. Nowe
sosy nieocenione sg réwniez do satatek oraz do
zaostrzenia smaku mato wyrazistych potraw,
jak np. pieczone miesa i wedliny czy ryby.

Polacy lubig sosy majonezowe i poszukujg no-
wych smakdéw, poniewaz chca nimi urozmaicac
lub podkresla¢ smak przyrzadzanych przez
siebie potraw. W ofercie WINIARY znajduja sie
jeszcze nastepujace produkty z tej kategorii: Sos
Tatarski, Sos Czosnkowy oraz Sos Chrzanowy.

Wraz z wprowadzeniem nowych soséw uno-
woczesniono szate graficzng wszystkich sosow
majonezowych WINIARY. Teraz jeszcze bar-
dziej wyrdzniaja sie na potce, a dzieki wyraz-
niejszemu uwidocznieniu ich nazwy tatwiej jest
znalez¢ swoj ulubiony smak.

Producent: WINIARY
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CIASTECZKA KORZENNE
— specjalna oferta firmy Solidarnos¢

Lato jest to czas, w ktorym ciastka ciesza sie szczegolnym powodzeniem.

Firma Cukiernicza Solidarnos¢ proponuje Ciasteczka Korzenne — o korzennym sma-
ku i aromacie. Produkowane sg one w oparciu o tradycyjna recepture. Posiadaja cha-
rakterystyczna konsystencje i wzor graficzny ksiezyca i gwiazdek. Sprzedawane sg
w opakowaniach - 190 g. Ciasteczka Korzenne otrzymaty znak Poznaj Dobra Zyw-
nos¢, przyznany 25.06.2006r. przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wisi.

Produkt ten przygotowany zostat z my$la o smakoszach ciasteczek korzennych.

Z powodzeniem mogg one zastapi¢ pracochlonne domowe wypieki.

Oferowane przez F.C. Solidarnos¢ ciasteczka naleza do $redniej potki cenowej — suge-
rowana cena detaliczna 2,60 z — 190 g. Produkt jest tanszy od innych dostepnych na
rynku ciastek o smaku korzennym.

Producent: Firma Cukiernicza Solidarnosé

Impresja - wyborny letni
deser od Zielonej Budki

Impresja Truflowa to deser Zielonej Budki stworzony z my$la o najbardziej wy-
magajacych konsumentach. Jego wyszukana kompozycja smakowa gwarantuje
wyjatkowa rozkosz dla podniebienia. To idealna propozycja dla tych, ktérzy lubig
sie delektowaé wykwintnym smakiem stodkich przekasek w czasie cennych chwil
relaksu.

Dostepnos¢ sprzedazy:

Impresja Truflowa — deser lodowy dostepny w catej Polsce od kwietnia 2006 roku
w opakowaniu o pojemnosci 900 ml. Sugerowana cena detaliczna to 9,90 zt.

Producent: Zielona Budka

Zwierzyniec
Premium

Z okazji 200 lecia Browaru w Zwierzyncu, Perta Browary Lu-
belskie S.A. wprowadzita na rynek nowag marke - Zwierzyniec
Premium. Browar w Zwierzynicu 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 produkcji. Zwierzyniec Premium jest
dostepny w butelkach 0,331, w opakowaniach zbiorczy typu 4
— Pack oraz opakowaniach 24 szt.

Producent: Perta Browary Lubelskie S.A.
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Jak dlugo prowadzi Pan sklep?
- Sklep prowadze od 11 lat .

Jak ocenia Pan zmiany na rynku detalicz-
nym na przestrzeni tych 11-tu lat?

-Bardzo tragicznie oceniam te zmiany w ostat-
nich latach. Bardzo sie zmienito na nieko-
rzys¢ - obroty spadaja i to bardzo. Gtéwnie
przez duze markety, ktore powstaty w cig-
gu tych 11 lat i zubozenie spoleczeristwa.
Nadal przybywa sklepéw nalezacych do
przedsiebiorstw zagranicznych, badz
z udziatem kapitatu zagranicznego.

Czy Pana sklep jest zrzeszony, czy prowa-
dzi go Pan samodzielnie?

- Sklep prowadze samodzielnie.

Gdzie zaopatruje sie Pan w towary?

- W tej chwili 100% zaopatrzenia realizuje
poprzez polskie hurtownie, ktére przywo-
Za mi towar na miejsce.

Jak ocenia Pan wspolprace z dostawcami?
Czy realizuja w calosci skladane zamé-
wienia?

- Oceniam bardzo dobrze. Wszystko jest
dostarczane na czas i bez problemow.

Czy uzyskiwany poziom marz handlo-

wych moze Pan uznac za satysfakcjonu-
jacy?

Oferujemy:

regaly sklepowe
boksy kasowe
wozki sklepowe
wozki transportowe
stoly ekspozycyjne
kontenery transportowe 4
systemy prowadzenia klienta

poczta pneumatyczna

WANZL Sp. z 0.0., 05-830 Nadarzyn, Ul

Marek Grzegorz Matuszczak

- wlasciciel sklepu
SKLEP ,,EKO”
Bialobrzegi Radomskie

- Nigdy nie mozna uzna¢ za satysfakcjonu-
jacy, bo chciatoby sie jak najwiecej zarabiac,
tylko po prostu rynek wymusza stosowa-
nie jak najnizszych marz. Konkurencja ze
strony marketéw jest niestety coraz wiek-
sza.

Jakie sa najwieksze problemy w handlu
detalicznym wedlug Pana?
- Problem to jest jak zawsze - problem fi-

nansowy, czyli maty obrét — maty zarobek,
a wysokie koszty. Sama dzierzawa za 24
m2 powierzchni do gminy za teren jest
200z1, energia co 2 miesigce to blisko 500 zt,
bo przeciez urzadzenia chtodnicze pracuja,
$wiatto, w zime ogrzewanie. W tej chwili
koszty sa bardzo duze, czyli energia czynsz
plus koszty prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej.

—
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est Pan jednym z najbardziej rozpo-
znawalnych polskich aktorow. Jak Pan
sobie z tym radzi w zyciu codziennym?

- Wtasciwie mozna z tym zy¢. Nie jest
to specjalnie uciazliwe, chociazby z tego
wzgledu, ze odruchy ludzi sa raczej sym-
patyczne. Przypuszczam, ze to dlatego, ze
postacie ktore gram sg postaciami akcep-
towalnymi. Niestety tak jest czesto w na-
szym spoteczenstwie, ze postacie niepo-
zytywne sa postrzegane w zyciu rowniez
zle. Jackowi Borkowskiemu na przyktad,
podrapali samochdd i grozili pobiciem,
jezeli nie przestanie robi¢ ktopotéw , mto-
dym” w serialu , Klan”.

Dzisiejsze miejsce spotkania - Galeria
Mokotow w Warszawie — to potwierdze-
nie, ze mozna Pana spotka¢ wlasciwie w
kazdym miejscu.

- Spotka¢ mnie mozna w kazdym normal-
nym miejscu. Nie mam zadnych fobii po-
ruszania sie¢ po miejscach ogdlnodostep-
nych, czy tez zeby ucieka¢ od ludzi.

Amerykanskie gwiazdy telewizji cho-
waja sie za wysokimi murami swych
posiadiosci. Jak to wyglada w polskiej
rzeczywistosci?

- Amerykanskie gwiazdy maja wiele do
stracenia. W rozumieniu amerykariskim
- to u nas nie ma gwiazd. W Polsce sa lu-
dzie jedynie rozpoznawalni, akceptowani,
kochani przez publicznos¢. Nie mniej nie
maja nic wspdlnego z gwiazdami. Zycie
gwiazd amerykanskich to réwniez ich po-
ziom zycia na co dzien. W kazdym nor-
malnym zachodnim kraju, gdzie robiony
jest serial, ktdry emitowany jest raz w ty-
godniu przez dwa lata, aktor ma zapew-
niony byt praktycznie do emerytury
i moze dac¢ sobie §wiety spokoj

z dodatkowymi wystepami. A ja jestem
ciagle na progu wszystkiego. Dlatego nie
musze kry¢ sie za wysokim murem, nie
musze sie niczego obawiaé, bo po prostu
nie mam nic do stracenia. Mieszkanie
w kamienicy, ktéregojeszcze nie splacitem,
kawatek ziemi, ktéry musiatem sprzedac
zeby wyjs¢ z dtugdw... - to wszystko.
Leon Niemczyk, ktory jest rzeczywiscie
gwiazda — a jest to fantastyczny czlowiek,
fantastyczny aktor — w pew-
nym sensie moge powiedzie¢,
iz mam zaszczyt by¢ jego kum-
plem z pracy, przyjacielem, kim$
bardzo bliskim — mowil, Ze jego
jedynym sukcesem — a facet ma
83 lata — jest to, ze nie ma dlu-
géw i ma w Lodzi mieszkanie
w bloku z widokiem na garaz.
To jest wiasnie realne Zycie pol-
skich gwiazd.

Jakie byly poczatki Pana drogi
aktorskiej? Czy bylo to swego
rodzaju ,powolanie”, czy tez
przemyslana decyzja?

- To, ze zostalem aktorem
— to byt w pewnym sensie
przypadek. Zawsze bylem &
blisko takich rzeczy jak te-
atr i muzyka a wtasciwie
czyms$ najwazniejszym w
zyciu byly ksiazki i czyta-
nie. Wychowatem sie

w bibliotece, gdzie praco-
wata moja mama i to byto
dla mnie co$ najwazniej-
szego. W zwiazku z tym,
jakby przy okazji byt teatr,
muzyka. Teatr interesowat
mnie, ale nie jako cztowie-
ka, ktéry moze bra¢ udziat
w czyms na scenie. Bedac w szkole $red-
niej, nigdy nie zdarzylo sie nawet, abym
moéwit wierszyki na akademiach. Nie in-
teresowato mnie to. Interesowato mnie za
to, aby by¢ cztowiekiem malujacym, po-
niewaz te umiejetnosc otrzymatem od losu
w prezencie. Zdawalem zreszta do szkoty
plastycznej, ale troszeczke za bardzo zlek-
cewazylem mature. Potem poszedlem do
wojska. Dopiero po wojsku pomyslatem
o szkole teatralnej, ale to dlatego, ze jesz-
cze w czasie wojska spotkalem ludzi
zwigzanych z teatrem, z estrada, ktérzy
powiedzieli mi abym sprébowat. Pomy-
Slatem — dlaczego by nie? I udato sie.

Czy mlodzi adepci sztuki filmowej maja
dzisiaj latwiejszy start niz ten jaki mial
Pan?

- Nie sadze. Kiedy$ sie robito wiecej fil-
moéw fabularnych. Byly panstwowe pie-
niadze i nikt tego nie liczyl, natomiast
teraz w komercyjnych produkcjach jest
sytuacja nieciekawa, bo im mtodszy ak-
tor i na dodatek akurat bardzo potrzebny
— dostaje bardzo mate pieniadze. Takim
ludziom jak ja, ktérzy maja po 30 lat pracy
w zawodzie, moze nie wypada zapropo-
nowac takich , psich” pieniedzy, ale nie-
stety do tej pory zdarza sie¢ tak, ze produ-
cenci maja czelnos¢ zaproponowacé takim
ludziom, ktdrzy graja gtéwna role, poni-
zej tysiaca ztotych za dzien zdjeciowy. To
sa kpiny. Teraz jest to walka o byt. Firmy
zachodnie, ktére wchodza z produkcjami
na polski rynek, traktuja nas aktoréw w
pewnym sensie jako ,ciemna sile robo-
cza”. Placa Polakom mniej niz

Zdjecie z filmu “Konopielka”

Zdjecie z filmu: “MIS”

w tych warunkach ptaciliby swoim akto-
rom. Polacy, ktoérzy dla nich pracuja na
kierowniczych stanowiskach sa gorsi niz
kapo w obozach, poniewaz wykorzystuja
nas, zeby sie przypodoba¢ producentom.
To jest taki dwdr. Dwér $wietszy od pa-
pieza. Aktorzy pracuja straszne ilosci go-
dzin. Mam wielu przyjaciot na zachodzie
i wiem jak sa tam traktowani aktorzy.
Wiedza ile moga pracowac i robig to za
godziwe pieniadze.

Jezeli mtodemu aktorowi sie poszczesci
i dostanie jakas role w serialu - tasiemcu,
czy ,mydlanej operze” - jest cztowiekiem,
ktéry moze jako$ zy¢. Ale jednak bez
wzgledu na to, co sa warci i nie maja tego
szcze$cia — pracuja gdziekolwiek, pracuja
jako sprzedawcy, jako ochroniarze, jako
parkingowi. Czekajg na swoja szanse a ich
czas ucieka. I pod pewnymi wzgledami
nic sie nie zmienito.

Uwazam, ze w tamtych latach tracitem
czas i swoj potencjat. Majac lat dwadzies-
cia pare, konczac studia, kiedy czltowiek
ma najwiecej sity i pomystéw, kiedy jest
twdrczy i ma na cos ched - musiatem zma-
gac sie z dwczesna rzeczywistoscia.

O samochodzie mowy nie byto, jezdzitem
motocyklami, bo na to bylo mnie sta¢. Te-
lefon - powiedziano mi, ze bede miat za
15 lat, mieszkanie - za 10, a ja rozdrabnia-
fem sie¢ zamiast zy¢. Gdybym miat wtedy
odpowiednia baze, dostepnos¢ tanich kre-
dytéw mieszkaniowych, sprawy potoczy-
lyby sie zupelnie inaczej. Dzisiaj mtody
aktor nawet jak nie posiada wystarczaja-
cych $rodkéw na kupno tej podstawowej
rzeczy, jaka jest wlasne mieszkanie, moze
skorzystac z kredytu i spokojnie pracowac
i zy¢. Ja tego nie miatem, ja walczytem
o zycie. Miejsce, w ktorym
mieszkam w Warszawie —
a mieszkam tu od roku 1968
— jest 33 miejscem zamiesz-
kania w stolicy. Place obec-
nie bardzo wysokie rachunki
za komorki, poniewaz odbi-
jam sobie te sytuacje, gdzie
godzinami, noca szukalem
telefonu aby zadzwoni¢ po
lekarza do dziecka. Telefon
byt wtedy wyrdznieniem.
Wtadza taskawie dawata te-
lefony, dawata samochody.
To byta paranoja, gdy samo-
chéd z salonu byt taniszy od
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samochodu na czarnym rynku.

Mimo wszystko —uwazam, ze czasy sa te-
raz fantastyczne. Wychowany w PRL-u
i wyksztalcony w PRL-u, dla mnie abs-
trakcja bylo, ze kiedy$ beda otwarte gra-
nice, ze bede mial w domu paszport, ze
bede modgl pojecha¢ dokad tylko bede
chciat. T jestem wdzieczny losowi, Ze ta-
kich czaséw dozylem, i w jesieni zycia
mi sie poszczescilo, choc jestem ciagle na
dorobku.

Po ukonczeniu Szkoly Teatralnej wyste-
powal Pan w kabarecie ,KUR” wraz z
przyjaciolmi takimi jak Andrzej Strzele-
cki, Wiktor Zborowski, Joachim Lamza,
Krzysztof Majchrzak czy Pawel Wawrze-
cki. P6zniej wspolpraca z STS-em i Tea-
trem Rozmaito$ci. Jak Pan wspomina ten
okres kariery aktorskiej?

- Uwazam, ze jednak mam szczescie
w zyciu, szczeécie w trafianiu na odpo-
wiednich ludzi, odpowiednich nauczycie-
li, treneréw, przyjaciot. Nic tak nie niesie
cztowieka w gore, jak dobry nauczyciel,
czy przyjaciel, a nic tak nie ciggnie w dot
- jak zty. Zly nauczyciel moze zniszczy¢
wszystko. Zty trener zniszczy zdrowie,
osobowo0s¢ i pasje.

Nieodpowiedni przyjaciele ciagna czto-
wieka na dno. Wdzieczny jestem losowi za
to, ze wchodzac do szkoty filmowej, swoje
pierwsze kroki pomagali mi stawia¢ - Ta-
deusz Lomnicki, Ryszarda Hanin, Zofia
Mrozowska. To byty kamienie milowe te-
atru i kina polskiego. Z przyjaciétmi,
z ktérymi bylem na roku zatozylismy ka-
baret KUR i STS przyjat nas wtedy z ot-
wartymi ramionami.
To tez bylo szczes-
cie, ze trafilem do tej
wielkiej rodziny STS-
u, cho¢ byt to ostatni
rok dziatalnosci — rok |
1975. Potem STS za-
mknieto, oczywiscie |
pod pozorem, ze
to zabytek i nalezy '
go  wyremontowaé.
ChcieliSmy si¢ nawet
na to zlozy¢ - nieste-
ty na STS natozona | =
zostata kurtyna zapo-
mnienia. A to wilasnie | ©
z STS-u wywodza si¢
najwieksi giganci pol-
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skiej estrady. STS — to
przeciez Osiecka, Tym,
Stanistawski, Friedman,
Siemion, Olga Lipiriska.
To wszystko jest rodzi-
na STS-u. I ja mialem
wielkie szczescie, ze sie
jeszcze na to zalapatem.

Zagral Pan role wegla-
rza w kultowym filmie
pt. ,Mis”. Czy nie sadzi
Pan, ze zbudowany na
dwoch plaszczyznach
film, gdzie jedna - to
fajnie zrobiona komedia z niezapomnia-
nymi dialogami i postacia Ryszarda
Ochoddzkiego a druga — to obraz syste-
mu, w ktorym glupota, uktady, zaktama-
nie i cwaniactwo - sa najlepsza droga do
osiggniecia sukcesu — to obraz pasujacy
do obecnej rzeczywistosci?

- Jest Pan pierwszym rozmodwca, pierw-
szym dziennikarzem, ktéry zobaczyt to,
co trzeba w tym filmie, dlatego ze wszy-
scy postrzegaja go jako groteske, jako
zart, kpine z tamtych lat. A to jest $miech
bardzo gorzki, jest to opowies¢ o tym, ze
bezwzgledny glupek i bencwat na gorze
zawsze bedzie kim$, komu sie wszystko
udaje, a masa na dole — ciemna byta, ciem-
na bedzie i ciemna zdechnie i nawet nie
bedzie wiedziata jak byta manipulowana
i co si¢ z nia stalo. Ci ludzie na dole sa
w dalszym ciagu manipulowani, jak ten
biedny, glupi weglarz, ktéry nie wiedziat
nawet czy byl w Anglii, czy lezat gdzie$
pijany, co to ekstradygja, a co to tradycja.
Niestety nic si¢ nie zmienilo, dlatego ze
banda bezwzglednych cwaniakéw bez
zadnej moralnosci jest bezkarna, a ciemna
masa na dole im w tym pomaga. W $rod-
ku zas sg wplatani skorumpowani moral-
nie inteligenci, ktérzy kreca kretynskie
filmy, ktorzy sie mizdrza do tych co maja
pieniadze.

W mlodosci pisywal Pan wiersze. Co
bylo inspiracja?

- Trudno powiedzie¢ - ja po prostu swiat
ogladam w zachwycie. Dla mnie, jadac
gdzie$ — a kawal zycia spedzam ,za kot-

kiem” w licznych podrdzach — patrze, ze
sa piekne chmury, nagle jakas tecza - caty
czas ten swiat mnie zachwyca. To, co sie
dzieje we mnie, co si¢ dzieje na zewnatrz
— to sa wlasnie inspiracje. Pisywalem nie-
regularnie, ale czutem, ze w danym mo-
mencie musze si¢ wlasnie wyrazic.

I wilasnie mdj przyjaciel z wojska, ktory
jest szefem redakcji reportazu w Polskim
Radio — zreszta swietny dziennikarz ra-
diowy z wieloma sukcesami i nagrodami
- to on zebrat wszystkie wiersze, ktore pi-
satem jeszcze bedac w wojsku i zrobit ze
mnga audycje. Byla rozmowa o zyciu i ...
wtedy dal mi do przeczytania moje wier-
sze. Przygotowane teksty byly dla mnie
ogromna niespodzianka. To byta ,Wypra-
wa na stowiki”. Podczas audycji odebra-
fem wiele telefonéw z dowodami sym-
patii od stuchaczy. Wyszedlem stamtad
odnowiony, bylem innym cztowiekiem.

Czy Panska poezja zostata opublikowa-
na?

- Nie publikowalem nigdy mojej poezji.
Bawilem sie réowniez w inne formy lite-
rackie, jak nowele, opowiadania, ale one
rowniez wyladowaly w szufladzie. Mam
w glowie pare rzeczy, ktére powinienem
napisac. Sa dwie gotowe ksiazki, scena-
riusze, ktorych wiem, Ze nigdy nie napi-
szg, bo zeby pisac trzeba mie¢ spokojna
glowe o byt. Jestem cztowiekiem bardzo
dorostym, jestem odpowiedzialny za pare
0s6b z mojej rodziny i otoczenia. Musiat-
bym chyba trafi¢ kumulacje, abym nie
musial pracowac¢ i méglbym sie skupic
tylko na pisaniu. Mozna oczywiscie rab-
nac wszystko w kat i zajac sie soba, pisa-
niem. Ale nie o to chodzi.

Pana pasja sa konie i jezdziectwo. Jest
Pan instruktorem jazdy konnej. Kiedy i
jak to sie zaczeto?

- Moim pierwszym zawodem sa konie.
Nawet zrobitem podyplomowy kurs tre-
nerski II klasy. Konie to jest moje zycie.
Jest to moja pasja i zawdd. Zanim przy-
szedlem do Teatru Kwadrat w roku 1988,
jezdzilem z Estrada, bylem taksowka-
rzem, troche jezdzitem na ciezaréwkach.
Dyrektor Karwanski nie
widzial wtedy dla mnie
. miejsca w teatrze z tego
wzgledu, ze po prostu
nie miat dla mnie zadnej
roli. Wtedy poszedlem
do kaskaderéw, gdzie
~ otrzymatem dwukrotnie
wyZsza pensje, i przygo-
. towywatem konie — bo
to robie bardzo dobrze.
Tak wigc konie ratowaly
mnie wielokrotnie. Nie
wyobrazam sobie Zycia
bez koni.



Czy dotychczas mial Pan okazje wyko-
rzystac te umiejetnosci?

- Udato mi sie wykorzystac te zdolnosci
tylko dwa razy. W filmie ,Najdtuzsza woj-
na nowoczesnej Europy” - potrzebowali
aktora jezdzacego, a drugi raz - trzy dni
zdjeciowe w drugiej serii serialu ,Dom”.
Poza tym wszystkie , konskie” filmy mnie
ominety.

A ,Ogniem i Mieczem”?

- Z ,Ogniem i Mieczem” miatem jedynie
taki zwiazek, ze do stajni, ktéra wtedy
prowadzitem przystano aktoréw — moich
kumpli - Zeby sie doszkalali. Tak wiec na
,Ogniem i Mieczem” zarobitem 600 zlo-
tych.

Szczegdlna popularnos¢ przyniosta
Panu dlugoletnia wspolpraca z kabare-
tem Olgi Lipinskiej. Byl to przez dlugie
lata jedyny program kabaretowy w sty-
lu rewii, ktory przyciagal przed ekrany
wielu telewidzow. Co bylo przyczyna
naglego znikniecia kabaretu z ramowki
telewizyjnej?

- Kiedy nastat Dworak i Grzywaczewski,
za punkt honoru postawiono sobie, ze
kabaretu Olgi Lipinskiej nie bedzie. Po-
czatkowo skrdcono czas emisji, nastepnie
zmieniono pore nadawania, by w koncu
odstapi¢ od tytutu ,Kabaret Olgi Lipin-
skiej” zamieniajac nazwa w ramowce:
,Program rozrywkowy”. Ogladalnos¢
oczywiscie spadata. Dato to zapewne
podstawy do zdjecia kabaretu z emisji.
Tyle reziméw Olga przetrwala a tego nie.

Jest Pan uwazany obecnie za komedio-
wego aktora serialowego, cho¢ grat Pan
réowniez role dramatyczne i filmowe. Czy
komedia jest Pana wlasnym wyborem,
czy tez wyborem rezyserow i producen-
tow?

- Nasz wptyw narole jako aktoréw jest nie-
wielki. Krzysiek Majchrzak kiedys powie-
dziatl , gdyby u nas byt Gene Hackman, to
by z kufajki i bereta nie wychodzit”. Kaz-
dy aktor jest kojarzony z wczesniej grany-
mi rolami i wiadomo, ze ten aktor jest od
komedii a tamten od innego gatunku.

Ktora role z dotychczas zagranych
zapamietal Pan najbardziej? Kto-
rej nie zagralby Pan ponownie?

- Mialem to szczescie, ze takich
strasznych knotéw mi nie przydzie-
lano. Nic takiego sie tez nie stato,
abym mog}t sie dzisiaj tego wsty-
dzi¢. Mam oczywiscie do siebie
pretensje o sposob grania, ze czego$
wyzszego nie siegnatem, Ze si¢ nie
przylozylem. Mysle tutaj o filmie
,Olimpiada 40”. Fajny film

i moglem zrobi¢ co$ lepiej,
aw moim pojeciu zrobitem za stabo. Moze
si¢ wtedy za bardzo rozdrabniatem. Z naj-
lepszych rol — to nie wiem. Lubie swoje
role teatralne, grane w ,Kwadracie”. Sa
to dobrze napisane sztuki, bardzo dobrze
skonstruowane, dobrze wyrezyserowane.
Mysle, ze fajnie jest by¢ matym trybikiem
wielkiej maszyny jaka jest Teatr Kwadrat.
Nie musze by¢ numerem jeden, a robiac
swoja dziatke mam ogromna satysfakgje.

Za godziwe pieniadze?

- Nie chcialbym sie rozdrabnia¢, ale mu-
sze pojecha¢ na jakas chatture w jedna
cze$¢ Polski, potem wsigé¢ w samochdd
i pojecha¢ noca na drugi koniec kraju. Tu
nagranie jedno, tu drugie a tam trzecie.
Chciatbym za co$ co robie zarabiac tyle,
zebym mogt godziwie zy¢.

- Jak laczy Pan prace w produkcjach se-
rialowych, gre w teatrze, Matysiakach w
Polskim Radio i w szeregu wystepach
telewizyjnych? Jak wyglada dzien pracy
Marka Siudyma?

- Przedwczoraj bylem w Poznaniu z przed-
stawieniem ,Zmora lokatora”, wczoraj
bytem w Pile, a po powrocie do Warszawy
az do wieczora proby. Jutro jade z kolega
na wystepy do Legnicy, wracam noca,
w niedziele po potudniu mam zawody
jezdzieckie. W poniedziatek jade do Opo-
la na probe z orkiestra. Musze wréci¢ tak
wczesnie, abym mogt zdazy¢ na probe do
teatru. Caly czas w ruchu. Potem mam
dwa dni kiedy jestem na miejscu, nastep-
nie Szczecin, powrdt, dwa dni w Opolu,
powré6t do Warszawy, wyjazd do Gdan-
ska, stamtad do Poznania. Jestem caly
czas albo za kotkiem, albo w pociagu.

W tym zawodzie trzeba mie¢ wytrzyma-
tos¢ fizyczna i nie potrzebowac duzo snu.
Szczesliwie otrzymatem prezent od natu-
ry i regeneruje si¢ w cztery go-
dziny.

Gdzie Pan sie¢ lepiej spelnia
— grajac w teatrze, czy w seria-
lach telewizyjnych?

- W filmie trudno powiedzie¢, =
bo dawno zadnego nie robitem, |

seriale z kolei - to pewna ruty-
na — jeden odcinek ,Sasiadéw” g
krecimy jednego dnia przez 12

godzin. Bardzo fajnie jest pisany serial
Z}otopolscy, ktory daje mi satysfakcje. Gre
traktuje jak rzemiosto - mam zamodwienie
i musze je wykonac. Rezyser okresli jak
ma posta¢ wygladac i nie czuje w sobie
posta i nie bede nidst kaganka o$wiaty
spoteczenstwu. Kompletnie mnie to nie
interesuje.

Czy zdarza sieg, ze ludzie méwia do Pana
,Panie posle”?

- Caly czas. Do tego si¢ mozna przyzwy-
czai¢. Mnie to nie boli.

Na ile podobny jest Marek Siudym
w zyciu prywatnym do postaci granych
w serialach, czy sztukach teatralnych?

- W ogole. Uzywa sig jakby swoich $rod-
kéw, uzywa sie swojego ciala, swojego
sposobu mdwienia, natomiast mentalnie
obcy mi jest zarowno posel Biernacki ze
Ztotopolskich, jak i Stanistaw Bogacki
z ,Sasiadow”. Blizszy by¢ moze nawet
Biernacki, ktéry ma w sobie pewnego ro-
dzaju chtopska bezkompromisowosc.

Czy zdarzalo sie, ze wykorzystywal Pan
zdolnosci aktorskie w zyciu prywatnym.
Zalatwianie spraw urzedowych, unik-
niecie mandatu?

- Popularnos¢ pomaga. Ostatnio jednak
popularnos¢ nie pomogta i dostatem man-
dat w wysokosci 200 ztotych za to, ze
w parku spuscitem psa ze smyczy. Od
1980 roku bytem hodowca pséw i wiem
o nich bardzo wiele. Wiele tez wiem na
temat ich psychiki, szczegolnie Rottwe-
ileréw, dlatego uwazam, ze przepisy nie
sq zbyt madre w tym zakresie. Przypadki
pogryzien, o ktorych styszeliSmy, nawet te
tragiczne w wiekszosci to byty wypadki
na posesjach, a nie w parkach, w spotecz-
nosci psow miejskich.

Kiedy byl Pan ostatnio na sztuce teatral-
nej w innym teatrze niz Teatr Kwadrat
-oczywiScie jako widz?

- Bylem w grudniu w ,,Montowni” wi-
dziatem ,Peer Gynt” Henryka Ibsena. W
Dramatycznym na sztuce ,Opowies¢
0 zwyczajnym szalenstwie” czeskiego au-
tora Zelemki.

Z Markiem Siudymem
rozmawiat Tomasz Pariczyk.




Jak zalozy¢ hurtownie
farmaceutyczng

i prowadzic¢ hurtowg
sprzedaz lekow OTC

- Czgs¢ 3 -

dur Dobrej Praktyki Dystrybucyjnej - produkty lecznicze prze-
chowuje si¢ zgodnie z nastepujacymi zasadami:
1) produkty lecznicze przechowuje sie¢ w oryginalnych opakowaniach
zbiorczych lub jednostkowych, w warunkach okreslonych przez pod-
miot odpowiedzialny,
2) substancje farmaceutyczne bardzo silnie dziatajace, przeznaczone do
sporzadzania lekéw recepturowych lub aptecznych przechowuje sie w
wydzielonych pomieszczeniach, miejscach lub w oddzielnych szafach
odpowiednio zabezpieczonych,
3) produkty lecznicze bedace produktami silnie wonnymi, materiata-
mi fatwopalnymi, zracymi lub cuchnacymi, a takze produkty lecznicze
okreslone w art. 72 ust. 5 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo far-
maceutyczne, zwanej dalej ,ustawa”, przechowuje sie w wydzielonych
pomieszczeniach lub miejscach,
4) srodki odurzajace i substancje psychotropowe przechowuje sie zgod-
nie z odrebnymi przepisami,
5) opakowania zawierajace produkty lecznicze przechowuje sie w od-
legtosci minimum 50 cm od urzadzen grzewczych i sufitu oraz 10 cm
od $cian i podtogi.

Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra Zdrowia w sprawie proce-

Produkty lecznicze przyjmuje sie i wydaje zgodnie z nastepujacymi za-
sadami:

1) usytuowanie miejsca odbioru musi zabezpiecza¢ produkty lecznicze
przed wplywami atmosferycznymi podczas wytadunku i zatadunku,
2) komore przyjec¢ wydziela sie z powierzchni magazynowej,

3) podczas odbioru kazda przesytke sprawdza sie, czy nie zostata uszko-
dzona oraz czy dokumenty przewozowe sa zgodne z zamoéwieniem.

Zatadunek i transport produktéw leczniczych odbywa sie w sposob
gwarantujacy:

1) identyfikacje produktu leczniczego,

2) identyfikacje nadawcy i odbiorcy produktu leczniczego,

3) zabezpieczenie przed wzajemnym skazeniem produktéw leczni-
czych,

4) zabezpieczenie przed zanieczyszczeniem, uszkodzeniem mechanicz-
nym lub kradzieza,

5) zabezpieczenie przed szkodliwym dziataniem wysokiej i niskiej tem-
peratury, $wiatla i wilgotnosci oraz innych niekorzystnych czynnikow,
6) temperature okreslong przez podmiot odpowiedzialny lub w odpo-
wiedniej farmakopei - w przypadku produktéw leczniczych wymaga-
jacych zapewnienia takich warunkow.

Dopuszcza sie przetadunek produktéw leczniczych w komorach prze-
tadunkowych usytuowanych poza hurtownia pod warunkiem zacho-
wania wymogow, o ktorych mowa w ustawie.

Hurtownie farmaceutyczne prowadzi sie z uwzglednieniem procedur
w zakresie:

1) dzialalnosci dystrybucyjnej, majacej wpltyw na jakos$¢ produktow
leczniczych:

Procedury obejmuja:

1) odbidr i sprawdzenie dostaw,

2) przechowywanie produktow leczniczych,

3) czystosc i konserwacje pomieszczen,

4) rejestrowanie warunkéw przechowywania,

5) zabezpieczenie produktéw leczniczych w sposéb uniemozliwiajacy
dostep do nich osobom nieupowaznionym,

6) wstrzymywanie w obrocie i wycofywanie z obrotu i stosowania,
7) rejestrowanie zamowien klientow,

8) rejestrowanie zwracanych produktéw leczniczych,

9) rejestrowanie reklamacji.

2) czynno$ci nalezacych do pracownika przyjmujacego i wydajacego
produkty lecznicze oraz zasad i trybu sporzadzania protokotu przyje-
cia lub wydania produktéw leczniczych,

Procedury obejmuja:
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1) sprawdzenie, czy produkt leczniczy jest opakowany zgodnie z obo-
wiazujacymi wymaganiami oraz czy jest przygotowany do transportu
zgodnie z warunkami okre$lonymi w dokumencie przewozu,

2) sprawdzenie, czy informacje zamieszczone na opakowaniu transpor-
towym lub w dokumencie przewozu sg zgodne z dokumentacja zaku-
pu lub sprzedazy produktu leczniczego, obejmujacq w szczegdlnosci:

a) nazwe i adres dostawcy i odbiorcy,

b) nazwe produktu leczniczego,

) posta¢, dawke lub stezenie,

d) numer serii i date waznosci,

e) nazwe i kraj wytworcy,

f) ilo$¢ opakowan,

g) date przywozu i czas trwania transportu,

3) sprawdzenie, czy dokumentacja zakupu lub sprzedazy jest zgodna z
danymi dotyczacymi:

a) opisu lub identyfikatora elementéw opakowania bezposred-
niego i zewnetrznego,

b) numeru specyfikadji i daty jej wystawienia,

) szczegolnych warunkéw przechowywania produktu leczni-
czego,

d) daty przyjecia lub wydania,

e) orzeczenia o wynikach badan jako$ciowych danej serii pro-

duktu leczniczego, wykonanych zgodnie z przepisami wydanymi na
podstawie art. 65 ust. 10 ustawy,

f) ceny produktu leczniczego, z okresleniem zastosowanej mar-
zy,
4) sporzadzenie protokotu.

3) postepowania dotyczacego produktow leczniczych nieodpowiada-
jacych wymaganiom jakosciowym, w tym zwrdéconych lub wycofa-
nych z obrotu,

Procedury obejmuja:

1) oddzielne sktadowanie produktéw leczniczych nieuszkodzonych,
ktdre zostaty zwrdcone z innej hurtowni lub apteki,

2) warunki, ktére musza spetnia¢ produkty lecznicze wymienione w
pkt 1, aby mogly by¢ ponownie witaczone do sprzedazy, zwanej dalej
,redystrybucja”, w tym zapewnienie:

a) opakowania oryginalnego i nienaruszonego,

b) magazynowania we wtasciwych warunkach,

) wystarczajacego, dla redystrybugcji, czasu pozostalego do
uptywu terminu waznosci produktu leczniczego,

d) ponownego sprawdzenia produktéw leczniczych przez oso-

be do tego upowazniona, z uwzglednieniem:

— rodzaju produktu leczniczego,

- spegjalnych warunkéw magazynowania, jezeli sa one wyma-
gane; w przypadku watpliwosci nalezy zwrdci¢ sie o wyjasnienie do
posiadajacego pozwolenie na dopuszczenie do obrotu lub wytworcy,

— czasu, jaki uptynat od wydania produktu leczniczego,

3) przechowywanie prowadzonych rejestrow zwrotdw przez okres 3
lat,

4) zwalnianie do redystrybugji przez kierownika hurtowni zwracanych
produktéw leczniczych.

4) postepowania z produktami leczniczymi bedacymi przedmiotem
reklamacji.

Procedury obejmuja:

1) system rejestracji dostaw - w przypadku reklamacji zgtaszanej w try-
bie pilnym - zapewniajacy mozliwos¢ natychmiastowego zidentyfiko-
wania i skontaktowania sie ze wszystkimi odbiorcami danego produktu
leczniczego; kierownik hurtowni podejmuje decyzje o poinformowaniu
wszystkich odbiorcow lub tylko odbiorcow serii, ktorej dotyczy rekla-
madja,

2) zarejestrowanie faktu zwrotu, nieprzyjecia zwrotu lub reklamacji
produktéw leczniczych sfalszowanych oraz potwierdzenie przyjecia
tych produktow; w kazdym przypadku powinna zosta¢ podjeta decyzja
w formie pisemnej co do zniszczenia tych produktéw leczniczych.

Procedury powinny by¢ zatwierdzone, podpisane i opatrzone data
przez kierownika hurtowni.

Wszelkie protokoty okreslone w rozporzadzeniu powinny by¢ przecho-

wywane w hurtowni farmaceutycznej co najmniej przez okres roku.

Zrédho: Rozporzqdzeniem Ministra Zdrowia w sprawie procedur Dobrej Prak-
tyki Dystrybucyjnej
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