Informacja dla celéw handlowych

Nr 8 (10)
Grudzien 2006

HURT & DETAL

Ogolnopolskie pismo rynku FMCG

ISSN 1896-3137

www.hurtidetal.pl

CYGARA /.,
& CYGARETKI

Rynek z potenclalem S
. '1‘| \

A, SN
BLOND, KASZTAN ... NS5,

Farby do wh\aso\ m

\\1




Swigt bialych,

skrzypigeych puchem pod butami,
spedzonych w rodzinnej atmosferze,
petnych wspaniatych prezentow,

2yczy




Ogolnopolskie pismo
rynku FMCG
Bezptatny miesiecznik branzowy

HURT & DETAL

Redakcja
ul. Senatorska 40 lok. 27
00-095 Warszawa
tel./fax: 022 847-93-67
tel.: 022 847-93-68
e-mail: redakcja@ftgroup.pl
www.ftgroup.pl
www.hurtidetal.pl

Redaktor Naczelny
Tomasz Panczyk
tel.(022) 847-93-67
e-mail: t.panczykeftgroup.pl

Z-ca Redaktora Naczelnego
Elzbieta Pariczyk
tel.(022) 847-93-67

e-mail: e.panczyk@ftgroup.pl

Biuro Reklamy
tel./fax: (022) 847-93-67
tel. (022) 213-94-23
Ludmita Wéjcik
e-mail: Lwojcik@ftgroup.pl
Tomasz Masal
e-mail: t. masal@ftgroup.pl

Wspélpraca Redakcyjna
Anna Sylwiak
Krzysztof Polkowski
Dariusz Mikotajczuk

Redakcja graficzno-techniczna
Fischer Consulting Group

Wydawca
Fischer Trading Group Spoétka z o.0.
ul. Senatorska 40 lok. 27, 00-095 Warszawa
NIP 712-290-97-55
Prezes Zarzadu
Tomasz Panczyk
e-mail: t.panczykeftgroup.pl

Druk: Bi-Art Drukarnia www.bi-art.pl
Dystrybucja: zamknieta
(wylacznie do firm zajmujacych sie produkcja
oraz handlem artykutami sektora FMCG)

Wszelkie uwagi oraz propozycje
prosimy kierowac:
e-mail: redakcja@ftgroup.pl

Redakgcja nie ponosi odpowiedzialnosci
za tres¢ reklam.
Materiatéw nie zamdéwionych
redakcja nie zwraca.
Zastrzegamy sobie prawo odstapienia
od zamieszczenia reklam,
badz tez skracania tresci artykutow.

Prezentowane produkty nie stanowia oferty
w rozumieniu przepiséw Kodeksu cywilnego.
Prezentowane ceny maja charakter orientacyjny.

ISSN 1896-3137

ah

P i,
NAKtAD KONTROLOWANY
TWIAZEK KONTROLI DYSTRYBUCJI PRASY

Drodzy Czytelnicy.

— duzych obrotéw handlowych.

Zblizajq sie Swieta Bozego Narodzenia i Sylwester,
a wiec czeka Was okres wzmozonej pracy i zapewne

.\ Zadbajcie o to, aby na podtkach sklepowych nie
zabrakto towaréw swigtecznych oraz nowosci, ktore

beda w tym okresie poszukiwane. Wyeksponujcie
produkty, ktore beda w zainteresowaniu gospodyn domowych,

a zwlaszcza produkty do wypiekow.

Jezeli juz podsumujecie przedswiateczne utargi i zyski, nie zapomnijcie
o tych, ktoérzy w tym okresie porzebuja szczegoélnej pomocy.

Wraz z zespolem redakcyjnym - zycze Panstwu zdrowych i spokojnych

z

Swiat Bozego Narodzenia oraz samych sukceséw w nadchodzacym -

2007 roku.

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Wiadomosci

Wielkie kibicowanie
z HARNASIEM rozpoczete!

Rozpoczyna sie¢ kolejny sezon skokoéw narciarskich. Sezon
wielkich sportowych emocji i nadziei. Marka Harnas, juz po
raz czwarty towarzyszy wszystkim entuzjastom tego widowi-
skowego sportu, jako sponsor transmisji skokéw narciarskich
w Telewizji Polskiej.

Poczawszy od 24 listopada, az do 25 marca, dzieki Harnasiowi
obejrze¢ bedzie mozna 29 relacji z Zawodéw Pucharu Swiata
w Skokach Narciarskich oraz 3 relacje z Mistrzostw Swiata
w Skokach Narciarskich.

Grupa Zywiec wéréd partneréow
Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Grupa Zywiec S.A. dolaczyla do partneréw strategicznych
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, pierwszej i jedynej orga-
nizacji pozarzadowej w Polsce, ktdra zajmuje sie koncepcja
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w kompleksowy spo-
sob. Uroczyste przyjecie firmy w poczet partneréw FOB miato
miejsce podczas kolejnej, listopadowej edycji Rozmoéw o odpo-
wiedzialnym biznesie.

Przystapienie Grupy Zywiec do Forum Odpowiedzialnego Bi-
znesu jest naturalnym krokiem w strategii firmy, ktéra od kil-
ku lat realizuje dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzial-
noscia biznesu. ,Mamy nadzieje, Ze potaczenie doswiadczen
Grupy Zywiec i FOB wraz z jego dotychczasowymi partnerami
i sympatykami pozwoli na zrealizowanie kolejnych ciekawych
projektéow oraz przyczyni sie do dalszego popularyzowania
idei CSR w Polsce” — powiedziat Krzysztof Rut, dyrektor ds.
korporacyjnych Grupy Zywiec.

W swoich dziataniach Grupa Zywiec wyznaje zasade kom-
pleksowego podejcia do zarzadzania, ktore cele handlowe
stawia na réwni z takimi kwestiami jak przejrzystos$¢ informa-
¢ji finansowej, dziatania na rzecz ochrony $rodowiska i prze-
strzeganie standardéw etycznych we wszystklch obszarach
funkcjonowania. Grupa Zywiec szczyci sie réwniez licznymi
przyktadami wspotpracy publiczno-prywatne;. Srodki finan-
sowe firmy po porozumieniu z przedstawicielami lokalnych
spolecznosci przeznaczane sa na wsparcie wielu inicjatyw spo-
fecznych i gospodarczych a takze dofinansowywanie przed-
siewzied¢ kulturalnych i sportowych. Swdj potencjat firma stara
sie rowniez wykorzystywac na rzecz przedsiewzieé wspiera-
jacych rozwdj regionéw na wielu obszarach. ,Wsréd dobrych
praktyk z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
bardzo interesujaca jest wspStpraca Grupy Zywiec w ramach
Koalicji Marek Ziem Gorskich. To przedsiewzigcie, ktdre za-
ktada wspodtprace wielu srodowisk. Przedsiebiorcéw i przed-
stawicieli samorzadu terytorialnego z obszaru Zywiecczyzny
i Podhala, skad tylko krok do pelnego dialogu spotecznego”
- powiedziata Mirella Panek-Owsianska, dyrektorka generalna
Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Certyfikat ISO 22000
dla lubelskiej Perly

Perta — Browary Lubelskie S.A. dba o jako$¢ swoich produktow,
czego dowodem jest fakt, ze jako jeden z pierwszych browaréw
w Polsce otrzymata certyfikat

ISO 22000. r )
Zgodnie z polityka jakosci usta- ®

nowiong przez zarzad firmy dla FETYTINAT EATMERREENA

Perta — Browary Lubelskie S.A.
podstawq dziatan w tym zakre-
sie sg bezpieczenistwo zdrowot-
ne produktéw oraz spelnianie
wymagan prawnych. Dlatego
firma stale utrzymuje i dosko-
nali System Bezpieczenstwa
Zywnosci. Na kazdym etapie
produkcji zostaly zastosowane
rozwigzania pozwalajace osiag-
na¢ maksymalne mozliwe bez-
pieczenstwo produktu.
Uzyskanie akredytowanego cer-
tyfikatu w firmie LOYD’S REGISTER QUALITY ASSURANCE
jest formalnym potwierdzeniem troski Perta - Browary Lubelskie
S.A. o bezpieczenistwo zdrowotne konsumentow. System ISO jest
doskonaleniem i rozwinieciem funkcjonujacego w Browarach
Lubelskich od 2002 r. systemu HACCP.

Realizujac misje firmy, Perta stworzyta dobrze funkcjonujacy,
pewny system bezpieczenistwa zdrowotnego zywnosci. Klient
siegajac po piwo moze mie¢ pewnosé, ze otrzymuje produkt
bezpieczny i najwyzszej jakosci, wyprodukowany w naszym re-
gionie.
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W sktad Perfa — Browary Lubelskie S.A. wchodza browary:

w Lublinie przy ul. Kunickiego i przy ul. Bernardyniskiej oraz
browar w Zwierzynicu polozony w Roztoczanskim Parku Naro-
dowym. Zwierzyniecki Browar w tym roku obchodzi rocznice
200 lat swojego istnienia, natomiast lubelski browar jubileusz
160 lat. Perta — Browary Lubelskie S.A. prowadzi produkgje oraz
dystrybucje nastepujacych marek piwa: Perta Chmielowa, Perta
Mocna, Goolman, Goolman Gold, Zwierzyniec, Zwierzyniec Pre-
mium oraz produkt niskoalkoholowy - ciemne piwo - Carmell.

Najdrozsze cygaro swiata

Francusko-hiszpanska firma Altadis — swiatowy lider na ryn-
ku cygar, zaprezentowat w Madrycie najdrozsze cygaro $wiata
- ,Behike”, ktoérego cena
wynosi 375 euro za sztuke.
Tak kosztowny produkt jest
sprzedawany w limitowanej
edycji w liczbie 4000 egzem-
plarzy. Specjalnie na 40 rocz-
nice powstania marki Cohi-
ba wyprodukowano 100 ekskluzywnych humidoroéw, z ktérych
kazdy zawiera po 40 sztuk cygar, zwijanych wlasnorecznie przez
najstarszq pracownice najbardziej prestizowej kubanskiej fabry-
ki, El Laguito w Hawanie. Mimo oszalamiajacej ceny, wigkszos¢
humidoréw zostata zakupiona przez smakoszy z calego $wiata
jeszcze przed prezentacja, za niebagatelng kwote 15.000 euro za

sztuke. Pietnascie sposréd
LEEE - H!%\
i -

nich przeznaczono dla ,afi-
cionados” z rynku hiszpan-
skiego, gdzie beda dystry-
buowane przez Altadis.
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Branza w internecie

Nowy internetowy serwis Pysia
— www.pysio.pl

Dostepna jest juz w sieci nowa wersja serwisu internetowego
www.pysio.pl.

Serwis taczy zabawe z edu-
kacja. Wesote usposobienie
i dynamizm sympatycznego
gospodarza serwisu—smoka
PYSIO - oddaja zywe, nasy-
cone kolory i ciekawe ani-
macje. Na stronie znajduja
si¢ m.in. gry i zabawy edu-
kacyjne oraz zrecznosciowe,
ktére ¢wicza koncentracje i szybkie zapamietywanie (takze
angielskich stowek). Wspieraja one proces nauki i rozwijania
umiejetnosci, jednoczesnie

zapewniajac dzieciom bez- i
pieczna rozrywke.

Nowa strona www.pysio.
pl zawiera kilka dziatow
tematycznych (NEWS,
TRENDY, FUN, POKAZ
SIE, MALE PYSIE, KLUB,
SOKI), przeznaczonych dla
dzieci w réznym przedziale wiekowym. Dostarczaja one infor-
magji o trendach (rankingi gier, utworéw muzycznych, samo-
chodow), nowosciach filmowych, zdrowiu i pielegnacji urody.
Poza grami i zabawami znajduja si¢ tu gadzety, wygaszacze
ekranu, tapety do telefonu komodrkowego oraz archiwum
spotow reklamowych Pysia z ostatnich dwoch lat. Internauci
maja takze mozliwos¢ za-
pisania sie do klubu, ktory
zapewnia im dostep do do-
datkowych atrakcji. Uczest-
nictwo w klubie gwarantuje
takze biezace informacje
o nowosciach w serwisie,
promocjach Pysia i innych
niespodziankach.

www.mieszko.com.pl
W nowej szacie!

W dniu 22 listopada br. firma ZPC Mieszko S.A. uruchomita
swoja nowq strone internetowa pod dotychczasowym adresem
www.mieszko.com.pl.

Nowa witryna odzwierciedla
elegancki, nowoczesny wize-
runek eksperta od stodyczy.
Umozliwia ona tatwiejszy do-
step do informacji, jednoczes-
nie zapewniajac duza funkcjo-
nalno$¢ i przejrzystosc.

Strona podzielona zostata na
dwie czesci — pierwsza zawiera
informagje dla partneréw biznesowych (dziennikarzy, inwesto-
row, itp.), druga skierowana
jest gléwnie do konsumen-
tow

Mitosnicy czekoladek znajda
tu nie tylko informacje, ale
tez rozrywke — strona zawiera
bowiem calg game gadzetow
internetowych zwigzanych

z ulubionymi stodyczami.
Jednym z elementdéw promocdji strony jest konkurs na najciekaw-
sze ,opowiadanie z czekolada w tle”, ktérego laureaci otrzymaja
wspaniate nagrody.

Carlsberg zdobywca nagrody
Webstar!

Marka Carlsberg zostata uhonorowana nagroda WEBSTAR IN-
TERNAUTOW w ogdlnopolskim konkursie Webstarfestiwal.
Glosujacy w konkursie inter-
nauci przyznali marce nagro-
de w kategorii Zywnoé¢ i Na-
poje, za serwis dedykowany
wielkiej futbolowej promocji
— ,Pitkarska Promocja Ma-

L1

rzen .

WYGRAJ PILKARSKA |~ | e

WYCIECZKE MARZEN! 4 @

»~Nagroda przyznana przez
Internautéw ma dla nas
szczegdlne znaczenie, ponie-
waz wlasnie na ich aktywna wspolprace i wspdlna zabawe li-
czyliSmy tworzac serwis wspierajacy akcje promocyjna ,, Pitkar-
ska Promocja Marzen”. Jest wiec potwierdzeniem atrakcyjnosci
przyjetej przez nas formuty komunikowania si¢ z naszymi obec-
nymi i potencjalnymi konsumentami” — méwi Anna Hejneman
z Carlsberg Polska.

E-gazeta HURT & DETAL
juz na dwoch domenach

W dniu 23 listopada br. firma
Fischer Trading Group Spétka
z 0.0. - wydawca miesiecznika
HURT & DETAL, uruchomita
nowaq domene internetowsq pis-
ma pod adresem:
www.hurtidetal.pl.

WA HIC TR Dmimen
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HURT & DETAL

Pismo dostepne byto dotych-
czas w internecie na stronie www.ftgroup.pl.

E-gazeta HURT & DETAL dostepna jest obecnie na obydwu do-
menach.

Domowe Sekrety
w elektronicznej odstonie

Domowe Sekrety - linia dodatkéw do ciast i deseréw marki Ap-

petita - od pazdziernika ma swoja witryne w Internecie. Strona
internetowa stodkiej kategorii marki Appetita dostepna jest pod

adresem www.domowesekrety.pl.
(o @ e e
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Na stronie kazdy mitoénik piecze-
nia odnajdzie informacje o produk-
tach tej marki, przepisy na udane
wypieki i réznorodne porady. Inter- .
nauta moze wzig¢ udziat w konkur- | sl A |
sach, przesta¢ zdjecie swojej rodzi-

ny podczas wspdlnego przygotowania wypiekow, a takze mito
spedzi¢ czas, oddajac si¢ réznorodnym grom i zabawom. Strona
marki Appetita jest szczegdlnie pomocna mlodym osobom, do-
piero wchodzacym w $wiat domowych wypiekow.
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Rynek alkoholi
Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC
R y n( !k Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut

MillwardBrown SMG/KRC w okresie od pazdzierni-
ka 2005 do wrzesnia 2006 roku wynika, ze:

@ * spozywanie wina deklaruje 44% populacji Pola-
kéw w wieku 18-75 lat.
a O O l * spozywanie wodki deklaruje 48,9% populagji
Polakéw w wieku 18-75 lat,

®* spozywanie wina musujacego/szampana de-
klaruje 48,8% populacji Polakow w wieku 18-75

Wodki, Wina, Szampany at

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produk-

Wartos¢ POISkIegO rynku napojow tow oraz czestotliwosci ich spozywania przez osoby,

alkoholowych - obej mujqce go wino, ktére zadeklarowaly ich spozywanie - znajduja sie w

wodke i piwo — szacowana jest na okoto e

17 mld z1 rocznie, a wedlug badan firmy

AC Nielsen dotyczacych wylacznie Czestot_liwos’c’: spo?ywan!a wina wsrod oséb

sprzedazy alkoholi z legalnych zrédet deklarujqcych Spozywanie wina

w latach 2002-2004 segment ten rost raz w tygodniu lub czesciej 8,7%

w naszym kraju w tempie okoto 6 proc. 2o sy i S L0

rocznie. raz w miesiacu 15,3%
kilka razy w roku 47,2%

go Banku BPH, juz w roku 2002 mieliSmy do czynienia raz w roku lub rzadziej 9,9%
z odwréceniem negatywnej tendencji spadku spo-
zycia i produkcji wyrobéw alkoholowych w Polsce. Ziozyly

Zdaniem Jacka Buczynskiego, analityka Biura Maklerskie-

sie na to gtéwnie dwie przyczyny — po pierwsze poprawita sie Wino: marki spozywane

kondycja ekonomiczna spoteczenstwa, przy jednoczesnej zmia- najczesciej

nie preferencji konsumpcyjnych. Po drugie za$ obnizka podatku Sophia 24 8%

akcyzowego pociagnela za soba spadek cen detalicznych, dzieki !

czemu mocne alkohole staty sie relatywnie tarisze w stosunku do Tokaj 12,4%

konkurencyjnych wyrobéw — moéwi Jacek Buczynski. Carlo Rossi 9.9%
Fresco 9,3%

= Egri Bikaver 5,7%

Baron de France 4,1%
Cambras 3,3%
Romantico 2,7%
Witoscha 2,2%
Bongerone 2,2%
Hardys 0,6%
Inne 14,1%

Zrédlo: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006

Dotkliwa akcyza

Jednak okres doskonatej prosperity skonczyt sie dosy¢ szybko, bo juz w zesztym
roku — woéwczas bowiem nastapit 3,4-proc. wzrost akcyzy na mocne alkohole.
Trudno jednak znalez¢ ekonomiczne uzasadnienie dla takiej wtasnie decyzji,
ktéra powaznie uderzyta w branze — ocenia analityk BM BPH. Jego zdaniem,
mozna jg thumaczy¢ praktycznie tylko wzgledami spotecznymi i realizacja zato-
zen ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Na efekty nie trzeba byto dtugo cze-
kac.

W 2005 roku sprzedaz obnizyta si¢ 0 7 proc., a w tym moze jeszcze spasc o kolej-
ne kilka proc. - méwi Piotr Wisniewski, analityk Domu Maklerskiego AmerBro-
kers. Wedtug niego, ewentualne kolejne podwyzki akcyzy bytyby bardzo ztym
sygnatem dla branzy. Oczywiscie nie bez znaczenia dla stabszych wynikéw
sektora byto upalne lato i tradycyjnie mniejsze w tym okresie spozycie alkoholu
— dodaje Piotr Wisniewski.




Z danych AC Nielsen wynika, ze w okresie od sierpnia 2005 roku
do konca lipca 2006 roku taczna wartos¢ sprzedazy alkoholi
w kraju wyniosta prawie 8,11 mld zl, co oznacza spadek o 1,9
proc. (rok wczesniej odpowiednio 8,26 mld zt).

Wedlug Jacka Buczynskiego, podwyzka podatku ograniczyta
wprawdzie konsumpcje mocnych trunkéw — jednak absolutnie
nie zahamowata ogolnego spozycia wyrobéw alkoholowych.
Nastapito jedynie przesuniecie preferencji w strone innych grup
asortymentowych, a zwlaszcza piwa oraz wyrobéw markowych,
a takze wzrost spozycia alkoholu z nielegalnych zrédet.

Z badan przeprowadzonych przez firme MillwardBrown SMG/
KRC wynika, ze zdecydowana wigkszos$¢ konsumentdéw spozy-
wa obecnie wodke kilka razy w roku (52,8 proc. ankietowanych).
Spozycie raz w miesiacu zadeklarowato 17,2 proc. badanych,
a 2-3 razy w miesigcu 14,7 proc. Z kolei najwigksza popularnos-
cig wérdd Polakow w wieku od 18 do 75 lat ciesza sie takie marki,
jak: Absolwent, Bols Vodka, Sobieski, Zubréwka, czy tez Luksu-
sowa.

Nowe wyzwania

Zdaniem ekspertéw, rowniez z punktu widzenia dochodow
budzetu podwyzka akcyzy przyniosta zgota odmienny od ocze-
kiwanego efekt — spadek sprzedazy skutkowal zmniejszeniem
wplywéw z tego tytutu.

W rezultacie posuniecie Ministerstwa Finanséw byto jednym
z kluczowych czynnikow, ktéry zaszkodzit w zesztym roku wy-
nikom i perspektywom branzy, ktéra dopiero co zaczeta wycho-
dzi¢ z dotka po dtuzszym zastoju — ocenia Jacek Buczynski.

Jego zdaniem, najblizszy okres bedzie dla producentéw wyro-
boéw spirytusowych pefen trudnych wyzwan. Branze czeka wiele
zmian, przy jednoczesnym utrwaleniu dotychczasowego trendu
wzrostowego w segmencie konsumpcji piwa czy tez wina.

Rynek alkoholi

W najblizszym czasie mozemy si¢ réwniez spodziewac kolejne-
go etapu prywatyzacji pozostajacych jeszcze w rekach Skarbu
Panstwa firm przemystu spirytusowego. Chodzi tutaj o osiem
spotek: Polmos Bielsko-Biata, Polmos J6zeféw, Polmos Szczecin,
Polmos Torun, Polmos Sieradz, Warszawska Wytwornie Wodek
Koneser oraz Polmos £.6dz i Polmos Konin.

Udziaty w krajowym rynku wédki (w proc.)

Grupa Belvedere
30%

Pozostali
31%

Polmos Lublin
9%

Grupa CEDC
30%

Jedna z koncepdji rozwazanych przez MSP jest stworzenie Pol-
skiej Grupy Spirytusowej, w sktad ktorej miatyby wejs¢ Polmosy
z Jozefowa, Bielska-Biatej, Torunia, Konina i Szczecina, a takze
Koneser (w polowie czerwca zakupem spotki byt zainteresowa-
ny TransUniversal Poland). Nastepnie Skarb Panstwa planuje
prywatyzacje tej spotki zachowujac jednak kontrolny pakiet ak-
qi.

Koncepcja jest jeszcze w fazie plandw i na razie brak szczegdtow,
niemniej jednak takie rozwiazanie budzi pewne watpliwosci
— podkresla Jacek Buczyniski. Jego zdaniem, wigkszo$¢ firm, kto-
re miatyby wej$¢ do PGS to podmioty o bardzo stabej kondycji
finansowej —jedynie Polmosy z Bielska Biatej i J6zefowa ze znang
marka Extra Zytnia oraz Polmos ze Szczecina produkujacy Star-
ke moga pochwali¢ si¢ uznanymi markami i w miare dobrymi
wynikami.

RYNEK ALKOHOLI

- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Ltr

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000

4 Zmiana PLN/ Zmiana

Kategoria/ Segment udziaty ilosciowe % | D% udziaty wartosciowe % I %

Sierpien’04- sierpier’05-  (#/ P%)  siarnienod- Sierpien’0s- (%01 P%)

Lipiec’05 Lipiec’06 Lipiec’05 Lipiec’06

Rynek alkoholi 257 247,5 251 793,0 -2,1 826 368,5 810 631,5 -1,9
Wodka 69,0% 67,7% | -1,3% 82,5% 81,3% | -1,2%
Brandy 1,0% 1,0% 0,0% 1,8% 1,8% 0,0%
Cognac 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,1%
Whisky 0,8% 1,0% 0,2% 1,9% 2,5% 0,6%
Gin 0,3% 0,3% 0,0% 0,5% 0,5% 0,0%
Wino 28,9% 30,0% 1,1% 13,1% 13, 7% 0,6%

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie ilosciowe)

Rynek alkoholi

Typ sklepu
Sierpien’04-
Lipiec’05

Sierpien’05-
Lipiec’06

Zmiana
(p%)

(“ACNielsen
@7 a vnu business

Hipermarkety > 2500m2 12,8% 13,1% 0%
Supermarkety <2500m2 16,7% 19,8% 3%
Duze Sklepy Spozywcze 10,9% 10,1% -1%
Srednie Sklepy Spozywcze 31,2% 30,7% -1%
Mate Sklepy Spozywcze 21,5% 19,0% -2%
Sklepy winno-cukiernicze 6,9% 7,3% 0%

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego
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Rynek alkoholi

Czestotliwosé spozywania wodki wéréd osob
deklarujacych spozywanie woédki

Ponadto zwigkszenie pozycji PSG i wzrost udziatow w rynku do
szacowanych przez resort skarbu 15-16 proc. wymagac bedzie
olbrzymich naktadéw finansowych, a o to, w sytuacji wigkszosci
raz w tygodniu lub czesciej 4,3% podmiotéw z grupy, bedzie bardzo cigzko — méwi analityk BM
14.7% BPH. Wedtug niego, rownoleglym procesem w branzy spirytu-
sowej bedzie rowniez jej konsolidacja pod skrzydtami zagranicz-

2-3 razy w miesigcu

raz w miesigcu 17.2% nych koncernéw.
kilka razy w roku 52,8%
raz w roku lub rzadziej 10,9% Nieuchronna konsolidacja
i Obecnie na rynku producentéw dominuje dwoch graczy — Gru-
Woédka: pa Belvedere (30,1 proc. udziatéw w rynku) oraz CEDC (Central
marki spozywane najczesciej European Distribution Corporation) — 30 proc. Bez ich udziatu
Absolwent 43.3% koncentracja raczej sie nie obejdzie, cho¢ wilaczy¢ sie w nia po-
Bols Vodka 32.9% winny takze inne wigksze firmy, jak cho¢by Polmos Lublin (9,4
' proc.).
Sobieski 24,2% Wedtug Jacka Buczynskiego, koncepcja utworzenia Polskiej Gru-
Zubrowka 20,9% py Spirytusowej moze jednak ograniczy¢ konsolidacje w obsza-
rze producentéw.
Luk 20,39 1 . . . . . .
'u susc')wa 0:3% Jedli grupa bedzie wygladac¢ tak, jak planuje MSP, znajda sie
Finlandia 19,8% w niej najatrakcyjniejsze z niesprywatyzowanych zakladow,
Zotadkowa Gorzka 18,4% a zwlaszcza Polmos Bielsko-Biata i Polmos Jozefow. Wowczas
Smimnoff 16.3% mozliwo$ci akwizycji na krajowym rynku znacznie si¢ pogorsza,
: a trudno raczej oczekiwag, ze potencjalni inwestorzy skupia sie
Soplica 1.8% na podmiotach o stabej kondycji finansowej, bez uznanych marek
Pan Tadeusz 10,7% i z niewielkim udzialem rynkowym — dodaje Jacek Buczynski.
Wyborowa 10.6% W tej sytuacji waznym celem fuzji i przeje¢ na polskim rynku
’ . stang si¢ dystrybutorzy wyrobdw spirytusowych — w coraz
HoEeiiveel @ UL wigkszym stopniu bowiem o sukcesie biznesu beda decydowac
Starogardzka 71% efektywne struktury logistyczno-dystrybucyjne.
Maximus Vodka 5,9%
Premium 5,5% Atrakcy]ne wina
A 0,
Wodka Lodowa 5.5% Rynek wina w naszym kraju jest najmniejszy sposrdd trzech
Polonez 5,1% gtownych kategorii branzy alkoholowej. Wynika to miedzy in-
Polska Wodka 4,4% nymi z tego, ze Polska nie nalezy do tzw. krajéw winiarskich.
Zawisza Czam 43% W odrdznieniu jednak od segmentu wodek, zainteresowanie
y L wyrobami winiarskimi wsrdd konsumentow jest coraz wieksze,
Krakus 4.1% a udzial wina w ostatnich latach powoli, ale systematycznie si¢
Abstynent 4,0% zwieksza.
Chopin Vodka 3,7%
Extra Zytnia 3,5% Udzialy ilosciowe w krajowym rynku win (w proc.)
Bols Excellent 3,4%
42%
Wisniowka 3.2%
Czysta Krakowska 2,5%
Zytnia Mazowiecka 1,7%
Niagara 1,5% 28%
Gdanska 1,5%
Siwucha 1,4%
Batory 1,3% 16%
0,
Jarzebiak 1.3% 13%
tancut 1,1%
Koszerna 1,0% 1%
0
Gorbatschow Vodka 1,0%
Krélewska 0,9% -
f T T T T 1
Polowa 0.8% wina stolowe wina musujgce ~ wermuty  wina deserowe  sangria
Lider 0,6% i szampany
Soplica Tradycyjna Gorzka 0,5% Zrédio: AC Nielsen, Ambra
Kron 0,5% Wedtug danych AC Nielsen, warto$¢ sprzedazy win niemusuja-
o 3.2% cych wzrosta w zesztym roku o 11 proc. W tym okresie wartosc¢

sprzedazy win musujacych i wermutéw nie ulegta istotnej zmia-
nie. Z kolei caly rynek wart byt 1,27 mld zt. Oczywiscie w struk-
turze spozycia nadal dominuja wina stolowe oraz wina musuja-
ce i szampany, stanowigce okoto 70 proc. rynku.

Zrédio: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006
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informacja handlowa

Swiat tak czysty, ze odnajdziesz w nim siebie

@ is a registered th

Wodka z czystego swiata

Wyprodukowana z naturalnej, polodowcowe] wody zradlanej.
Finlandia® Vodka jest najlepiej sprzedajgcq sie wodkg importowang w Polsce.

p. zo.0,; ul. M. C
4 54 11; fax (+48 22) B

ISC Umysiu, F) odpowledzialnie

finlandia.com




Rynek alkoholi

Czestotliwo$¢é spozywania wina musujacego
| szampana wsrod osob deklarujgcych
spozywanie wina musujacego / szampana

raz w tygodniu lub czesciej 0,4%
2-3 razy w miesigcu 1,3%
raz w miesigcu 4,0%
2-3 razy w roku 43,8%
raz w roku lub rzadziej 50,5%
Wino musujace / szampan:

marki spozywane najczesciej

Dorato 39,7%
CIN & CIN 31,5%
Russkoje Igristoje 15,9%
Martini Asti 4,3%
Gran Cinzano 3,5%
Cobemckoe/Sovietskoje 2,0%
Asti Cinzano 1,9%
Andre 0,6%
Moet & Chandon 0,3%
Piper Heidsieck 0,2%
Inne 2,2%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006

Podobnie, jak i w przypadku wédki, wina spozywane sa przez
wiegkszos¢ konsumentéw kilka razy do roku (47,2 proc. badanych
przez MillwardBrown SMG/KRC). Spozycie 2-3 razy w miesiacu
zadeklarowato 18,9 proc. ankietowanych, a raz w miesigcu 15,3
proc. Wéréd marek na czoto wysunely sie tutaj: Sophia, Tokaj,
Carlo Rossi i Fresco. W przypadku win musujacych i szampa-
néw raz w roku lub rzadziej spozycie zadeklarowato az 50,5
proc. badanych (43,8 proc. deklaruje spozycie 2-3 razy w roku).
Jednoczesnie najwigkszym zainteresowaniem cieszyty sie: Dora-
to, CIN&CIN i Russkoje Igristoje.

Krzysztof Polkowski
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Dorato, Cin&Cin,
MichelAngelo

— to marki nalezace do
firmy AMBRA, ktora
kontroluje niemal
polowe rynku win
musujacych w Polsce.

Z pytaniami doty-
czacymi tej kategorii
alkoholi zwrdciliSmy
sie do Wojciecha
Czuka - Marketing
Managera w firmie
AMBRA S.A.

Szampany i wina musujace towarzysza zwykle waz-
nym okazjom. Czy moda na spozywanie tych trunkow
bedzie sie dalej rozwijac? Jaki wplyw na obroty w tej
kategorii ma sezonowos¢ konsumpcji?

- Bez watpienia kazdy w Polsce wie, ze specjalne okazje nalezy
Swietowac — a jesli sSwietowac to czyms specjalnym - czyli butel-
ka szampana. Stad powstato nowe pozycjonowanie marki Dora-
to: Naturalnie uswietnia wszystkie okazje. Zwyczaj picia szam-
pana w Polsce bedzie si¢ rozwijat i firma AMBRA ma plan by sie
do tego walnie przyczyni¢, popularyzujac ten szlachetny napdj
na wiele sposobow. Dzi$ rynek wina musujacego to ok.35-40miIn
butelek (szacunki wiasne AMBRA SA) .

Kategoria szampandw i win musujacych charakteryzuje sie duza
sezonowoscia. Jak tatwo mozna sie domysla¢ okres noworoczny
to czas, w ktérym niemal wszyscy Polacy kupuja butelke szam-
pana na Sylwestra. To powoduje ogromny skok sprzedazy.

W ciagu tych kilku dni miedzy Bozym Narodzeniem a Sylwe-
strem realizujemy okoto 60-70% rocznej sprzedazy.

Udziaty wartosciowe marek wina musujacego
w okresie MAT JJ2006

DORATO (¥) 16,9
CIN&CIN SPARKLING WINE (*) 11,8
MICHELANGELO (*) 10,9
TOTAL PRIVATE LABEL 85
SPARKLING&CHAMPAGNE ’
TOTAL CARSKOJE IGRISTOJE

) 6,7%
(incl. Ambra)

TOTAL SOWIETSKOJE 6.4%
IGRISTOJE e
JANTARNOJE IGRISTOJE 0.75L 3,6
MARTINI ASTI 3,2
GRAN CINZANO 1,9
AMADEUS 1,8
BRAN CAZZANO (*) 1,2

Zrédto: Ambra za ACNlelsen
Skumulowane 6 okresow za ostatni rok
(*) marki Ambra

Linie Total Carskoje , Sowitskoje i Jantarnoje sa produktami generycznymi
produkowanymi pod takimi nazwami przez wielu producentow., przy czym
linia Carskoje w wiekszosci nalezy do Ambry, natomiast linia Jantarnoje
w wiekszosci do firmy Bartex. Sowietskoje do wielu producentow.



Czy Polacy potrafia wybra¢ dobre wino musujace? Czy
warto jest ,stockowac¢” magazyn sklepu malo znanymi
markami tych produktow?

- Konsumenci Polscy coraz czesciej sa w stanie dostrzec réznice
jakosciowe i wybierajg produkty ktérym moga zaufac i fakt ten
napawa duzym optymizmem.

Nieznane marki, mimo iz duzo tansze, znajdujq zainteresowanie
konsumentéw sporadycznie i tylko przed Sylwestrem. Im nizsza
cena tym wiecej konsumentdw daje sie skusi¢, co moze oznaczac,
Ze towar nie zostanie sprzedany w calosci a po Sylwestrze sprze-
da¢ nieznang marke to naprawde duza sztuka. Tanie marki to
najczesciej wina owocowe i sztucznie nagazowane. Marki uzna-
ne na rynku takie jak Dorato czy Cin&Cin produkowane sg
z wloskich win gronowych w procesie podwojnej fermentacji, co
oznacza, ze babelki w winie sa wynikiem naturalnych procesow,
sa szlachetne i po prostu smakuja inacze;.

Jak wspieracie sprzedaz swoich produktow?

- Gros akgji promocyjnych staramy sie przeprowadzac¢ w skle-
pach i Hipermarketach — jak najblizej konsumenta. W roku 2006
najsilniej wspieramy marke Dorato, ktéra po gruntownym od-
$wiezeniu wizerunku otrzymata nowy wyglad butelki i nowe
pozycjonowanie, wlasnie te elementy wpieramy kampanig na
bilboardach w catym kraju, POS w sklepach oraz szeregiem ani-
macji w marketach w miesigcu grudniu. Akcje te wptywaja
w bardzo znaczny sposéb na zwiekszong sprzedaz naszych ma-
rek.

PRZYDATNE INFORMAC]JE

Jak podajemy wina musujace?

Najlepiej smakuja schtodzone do temperatury ok. 7-8°C,
chociaz niektérzy podaja je nieco cieplejsze, w tempera-
turze ok. 11°C. Jednak w wyzszej temperaturze gaz ulat-
nia sie szybciej, a wino w kieliszku ulega szybko ogrzaniu.

Otwieranie butelki

Najpierw zdejmujemy folie - nie dotyczy to Nowego Dorato -
i odkrecamy drucik trzymajacy korek. Butelke trzymamy pod
katem ok. 45 stopni, Sciskajac jedna reka korek, druga zas trzy-
mamy butelke od spodu. Powoli krecimy butelka trzymajac
mocno za korek, nie zas na odwrot jak zwykle jest to czynio-
ne. Pod wptywem cis$nienia, korek zacznie powoli wychodzic.
Dzwiek odkorkowywanej butelki powinien przypominac ci-
che westchnienie. Oczywiscie winem mozna tez strzela¢ dla
uzewnetrzniania radosci, ale wtedy celujemy w gore, nigdy w
naszych wspottowarzyszy zabawy.

Korki

Korek w produkcji wina wykorzystywany jest na masowa ska-
le od potowy XVIII, kiedy to do powszechnego uzycia weszty
szklane butelki. Dawniej, gdy wszystkie szampany i wina
musujace byty przechowywane w piwnicy, pojawila sie ko-
niecznos¢ ochrony korkéow wystajacych z butelki przed gry-
zoniami. Zaczeto wowczas owijac szyjki butelek. Dzi$ kapsuty
nie sa juz tak potrzebne i mozna, a moze to niewielu graczy na
tym rynku, chwali¢ sie naturalnym korkiem, co wiasnie w tym
sezonie czyni Nowe Dorato, z naturalnym korkiem i doskona-
lej jakosci winem.

Informacje dodatkowe

* wina musujace, w odrdznieniu od tradycyjnych, powinno
przechowywac sie w pozycji pionowej;

* najlepsze sa Swieze i nie warto ich przechowywac (za wy-
jatkiem szampanow);

® nie przechowuj wina musujacego ani szampana w lodow-
ce dluzej niz kilka dni, zbyt niska temperatura sprawi, ze
stang si¢ mdte, poza tym drgania lodowki zle wptywaja
na jego jakos¢;
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udzielamy pomocy finansowej.

Zdrowych i spokojnych
Swigt Bozego Narodzenia,
oraz samych sukcesow
w nadchodzgcym 2007 roku
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Rynek tytoniowy

Cygara
&

Cygaretki

Rynek cygar i cygaretek

w Polsce jest mlody

i niewielki. Zdecydowanym
liderem wsrod dystrybutorow
cygaretek jest firma
Scandinavian Tobacco,
posiadajaca w swojej
ofercie produkowane

przez holenderska firme
Henri Wintermans marki

- Cafe Creme oraz Colts
Filter. Do $cislej czolowki
naleza rowniez takie firmy
jak Dannemann, Altadis,
Swedish Match, FCC
Merkury, Marwin. Wszyscy
importerzy podkreslaja
jednak, Ze ten segment
rozwija sie dynamicznie.
Coraz wiecej konsumentow
jest zainteresowanych
paleniem cygar i cygaretek,
a sprzedawcy coraz chetniej
oferuja swoim klientom
szeroki asortyment tych
produktow.

Impulsem do rozwoju segmentu cygar
i cygaretek w Polsce byto nasze wstapie-
nie do Unii Europejskiej. Dzieki znie-
sieniu cet na cygara ich ceny mo-
gty spas¢, a to oczywiscie wptyneto na
wzrost sprzedazy.

Jak mowi Sylwester Kucharski, Koordy-
nator ds. Cygar w Altadis Polska S.A.,
,trzeba jednak pamietac o tym, ze wcigz
wiele nam jeszcze brakuje w poréwnaniu
chocby do Czech i Wegier, gdzie za spra-
waq austro-wegierskich tradycji, cygara
i cygaretki obecne sa w kulturze juz od
dawna”. Tymczasem dla polskich kon-
sumentow sa to wciaz produkty nowe,
wrecz egzotyczne. ,Wierzymy jednak,
ze rynek cygar i cygaretek w Polsce be-
dzie w dalszej perspektywie rozwijat sie,

HURT & DETAL I

zwlaszcza z uwagi na rozwdj polskiego
spoleczenstwa, ktére z kazdym rokiem
staje si¢ bardziej kosmopolityczne, otwar-
te na trendy docierajace do nas z rynkéw
europejskich” — ocenia
Sylwester Kucharski.

Oferte rynkowa po-
dzieli¢ mozemy na trzy

Evangelista. Kobiety stanowia jednak
wciaz tylko kilkanascie procent palaczy
cygar — czesciej niz cygara wybieraja
cygaretki znanych marek cygarowych.
Wiaze sie to z pewnoscia z silnie wcigz
zakorzenionym stereotypem, ze cygaro
jest produktem przeznaczonym gtownie
dla mezczyzn, jednakze amatorem cygar
moze by¢ kazdy, niezaleznie od wieku
i ptci.

Na polskim, milo-
dym rynku znaj-
dziemy juz kilku
graczy z rynku
miedzynarodowe-
go.  Aleksandra
Luchowska  od-
powiedzialna za
cygara w Altadis
Polska S.A., pod-
kredla, ze Grupa
Altadis, z jej 1/4
udziatu w $wiatowym rynku cygar, jest
zdecydowanym liderem segmentu - do-
minuje w USA, Hiszpanii i Francji.

Inne wyroby tytoniowe
Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

glowne kategorie: cy-
gara reczne, cygara ma-
szynowe oraz cygaretki.
O ile statystyczny kon-
sument kojarzy cygara
wiasdnie z pierwsza gru-
pa, to najwiekszy ilos-
ciowy udzial w sprzeda-
zy maja dwie pozostate,
tanisze i bardziej dostep-
ne kategorie. Z roku
na rok wzrasta popyt
i sprzedaz, rozwija sie
sie¢ dystrybucji. Rosnie
réwniez wiedza na te-
mat réznych rodzajow

nika, ze:

Z badania TGI przeprowadzonego przez In-
stytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od
pazdziernika 2005 do wrzesnia 2006 roku wy-

® uzywanie innych niz papierosy wyrobéw
tytoniowych deklaruje 3,0% populacji Pola-
kéw w wieku 18-75 lat.

Szczegolowe informacje dotyczace rodzajow
palonych wyrobow oraz czestotliwosci palenia
przez osoby, ktdre zadeklarowaty ich uzywanie
- znajduja sie w zestawieniach tabelarcznych.

cygar i cygaretek oraz
sztuki ich palenia.
Produkty te zwyczajo-

Inne wyroby tytoniowe
- czestotliwos¢ palenia

wo kojarzone sa z luk-

susem, elegancjg, splen- @z W miesigcu lub czesciej 46,5%
dorem, ekskluzywnym ' kilka razy w roku 28,2%
kregiem  Gentlemen'’s
Club. Wsp6tczeénie jed- @2 W roku lub rzadziej 25,3%
nak przywilej palenia
cygar przystuguje kaz- .
demu. Ciesza sie one Inne wyroby Fytonlowe:
popularnoscia  wéréd ~_Palone rodzaje
coraz wigkszej grupy Tvtor ] —_

yton w papierosach samodzielnie o
mlodych , dorostych robionych 57,1%
konsumentow, a cygaro
staje si¢ w tym przypad-  Cygara 20,8%
ku waznym elementem : .
budowania wizerunku.  Cygaretki 12,9%
Amatorkami cygar sa  Tyton do fajki 1,1%
rowniez kobiety, wsrod
ktérych jest wiele staw,  Inne 2
jak cho¢by Demi Moore,
Sharon Stone, Whoopi _ .
Goldb erg, czy Linda Zrodto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.

Dane za okres: paZdziernik 2005 - wrzesier: 2006
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Rynek tytoniowy

W 2000 roku Grupa umocnita swoja po-
zycje poprzez zakup 50% udziatow
w Corporacién Habanos S.A. — spétka ta
kontroluje ponad 75% $wiatowego rynku
w zakresie najdrozszych cygar typu pre-
mium.

Najnowszym, zaprezentowanym ostat-
nio w Madrycie produktem z portfela
francusko-hiszpaniskiego koncernu, jest
najdrozsze cygaro s$wiata — ,Behike”.
Jego cena wynosi 375 euro za sztuke. Tak
kosztowny produkt jest sprzedawany
w limitowanej edycji w liczbie 4000 eg-
zemplarzy. Cygara wyprodukowano
z okazji 40. rocznicy powstania marki
Cohiba. Zwijata je wlasnorecznie najstar-
sza pracownica najbardziej prestizowej
kubanskiej fabryki, El Laguito w Hawa-
nie.

Altadis oferuje rowniez polskim pala-
czom szeroki wachlarz produktow roz-
nych kategorii. W ofercie dostepnej na
polskim rynku znajduja si¢ cygara wy-
twarzane recznie, maszynowo oraz cy-
garetki. Do pierwszej kategorii zaliczaja
sie¢ pochodzace z Dominikany Pleiades
i Vegafina. Pleiades zawdzieczaja swo-
ja nazwe najbardziej znanej gromadzie
gwiazd na niebie, a smak doskonalym
liSciom tytoniu odmian Connecticut, Olor
Dominicano i Piloto Cubano. Vegafina
natomiast — marka, ktéra podbita serca
Hiszpandw, oznacza ,delikatng rosline”
i rébwnie delikatny, subtelny aromat, kté-
ry réwniez zawdziecza wspomnianym
odmianom tytoniu.

Wytwarzane maszynowo cygara kuban-
skie, w portfolio Altadis reprezentuje
miedzy innymi Guantanamera, ktora jest
najmlodsza marka stawnej hawanskiej
fabryki Habanos. Do jej produkcji wyko-
rzystuje si¢ najlepsze tytonie pochodzace
z Vuelta Arriba, jednego z najstynniej-
szych regionéow upraw na Kubie. Trze-
cim filarem Altadis Polska sa cygaretki
Vegafina o delikatnym, ale wyczuwal-
nym aromacie kokosu, wanilii oraz cy-
namonu, ktéry jest szczelnie ukryty
w eleganckiej, metalowej puszce.

Jak informuje Sylwester Kucharski - atu-
tem firmy Altadis Polska S.A. jest szeroki
wachlarz produktéw oferowanych kon-
sumentom, ktéry sprosta wyszukanym
gustom tak koneseréw jak i przyniesie sa-
tysfakcje poczatkujacym palaczom. ,Dla
tych, ktdrzy checa sprobowac kubanskie-
go tytoniu proponujemy Guantanamere.
Doskonaly tytoni uprawia sie jednak nie
tylko na Kubie, lecz rowniez na Domini-
kanie, Filipinach, w Meksyku, Hondura-
sie. Stamtad pochodza produkty bardzo
wysokiej jako$ci, jak chocby Pleiades
(Dominikana). Z okazji 20 rocznicy naro-
dzin tej marki, powstata specjalna edycja
cygar Grand Robusto Pleiades — Série
Spéciale 20¢éme Anniversaire. We Francji
zostaly one uznane przez konsumentéw
za najlepsze ,,Nowe Cygaro Roku 2005”
w rankingu opublikowanym w ,, Cigare
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& Co”. Cygara dominikanskie, takie jak
Pleiades cechuja si¢ subtelnym i pelnym
smakiem, ktdry z pewnoscig usatysfak-
gjonuje poczatkujacego lub s$rednio do-
$wiadczonego amatora cygar” — dodaje.

Wytwarzanie cygar to nie tylko skompli-
kowany, wieloetapowy proces angazuja-
cy robotnikéw m. in. z fabryki Habanos
na Kubie (Guantanamera) czy najwiek-
szej na swiecie — La Tabacalera de Garcia
na Dominikanie (Pleiades). Sekret dosko-
natego cygara kryje si¢ w uzywanych do
jego wytwarzania, skrupulatnie wyselek-

cjonowanych lidciach tytoni najlepszych
odmian, udoskonalanej przez lata meto-
dzie produkgji, wieloletnim doswiadcze-
niu torcedores (zwijaczy cygar).

Sylwester Kucharski zaznacza, ze pol-
ski rynek w poréwnaniu do rynkow
europejskich jest niewielki, tak pod
wzgledem asortymentu dostepnych
produktéw, jak i liczby konsumentéw.
,Obserwujemy jednak jego dynamicz-
ny rozwdj — z kazdym rokiem zwieksza
si¢ wolumen sprzedazy, od roku 2003
pojawito sie wiele nowych marek cygar
i cygaretek, wymieni¢ tu nalezy chocby
Guantanamere, Vegafina. Znane marki
wzbogacajg i rozszerzaja swoje portfele,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
polskich konsumentoéw, czego znamie-

nitym przykladem sa rodziny takich ma-
rek jak Montecristo czy Romeo y Julieta
— tworza je, obok znanych i cenionych
na $wiecie cygar recznych, rowniez bar-
dziej przystepne cenowo cygaretki
i mate cygara maszynowe Puritos. Cyga-
ra i cygaretki to jednak wciaz produkty
luksusowe, niemal egzotyczne dla pol-
skich konsumentéw, dla ktdrych czesto
czynnikiem decydujacym o zakupie jest
cena produktu” — dodaje.

W polskiej mentalnosci caly czas poku-
tuje opinia, ze cygara i cygaretki sg pro-
duktami bardzo drogimi. ,Mimo Ze pro-
ducenci staraja si¢ obnizac¢ ceny to i tak
detal sprzedaje je za drogo. Opakowania
cygar i cygaretek nie posiadajq ceny bitej
na opakowaniu, poniewaz wedlug na-
szego prawa nie jest to wymagane, tak
jak w przypadku papieroséw. Detalisci
sprzedaja te produkty srednio na 100%
marzy. Przykladowo produkt powinien
kosztowaé max. 8 z a wystawiony jest po
15 z1 na potce, gdzie w cenie 8 zt za opa-
kowanie zalozytem juz zarobek dla deta-
listy i to w wysokosci 25 %" — twierdzi
Jerzy Golonek, Krajowy Koordynator
Sprzedazy z Fabryki Cygar i Cygaretek
+MERCURY"” sp. z 0.0. Jego firma sprze-
daje szeroka game produktdéw, przede
wszystkim cygaretek zaréwno smako-
wych jak i naturalnych o réznym cha-
rakterze. ,Nikt nie prowadzi badan
i statystyk wielkosci sprzedazy tych pro-
duktéow w Polsce tak jak to ma miejsce
ze sprzedaza papierosow. Szacujemy
ze posiadamy okoto 25 % sprzedazy na
rynku krajowym” — méwi Jerzy Golonek.
Dodaje, ze na rynku polskim pojawia sie
coraz wiecej produktow z importu. Uta-
twia to m.in. mozliwoé¢ zakupu przez
Internet.

W sprzedazy detalicznej jednym z wa-
runkéw sukcesu jest ekspozycja cygar
— uwaza Marcin Winiarski z firmy Mar-
win i dodaje, Ze jego firma ktadzie na to
nacisk. Klient z grupy Premium by}, jest
i bedzie zawsze bardzo wymagajacym
konsumentem, a co za tym idzie trzeba
dotozy¢ wszelkich staran, aby serwis ta-
kiego klienta byt na poziomie nie tylko
europejskim, ale réwniez Swiatowym.

I tu musimy postawic na szkolenie deta-
listéw to jest odbiorcoéw naszych produk-
tow w zakresie znajomosci i wiedzy na
temat cygar i cygaretek firmy Marwin”
— twierdzi Marcin Winiarski. W planach
firmy na 2007 rok jest dalsze krzewienie
kultury palenia cygar i cygaretek, m.in.
podczas takich sympozjéw jak to zorga-
nizowane w biezacym roku w Krakowie,
aw poprzednim w Warszawie. Mialy one
na celu pokazanie jak najszerszego wize-
runku stylu i jakosci cygar kanaryjskich.
Jak mowi Marcin Winiarski firma jest
doceniana ze wzgledu na doswiadcze-
nie jak i dobra znajomo$¢ rynku z grupy
Premium i Premium plus. Jego zdaniem
nieodzownymi plusami tej grupy sa nie-
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ograniczona marza jak i mozliwo$¢ sprze-
dazy na sztuki. ,Przy tak wzmozonej
konkurencji z papierosami, wyktadnik
marzy wielokrotnie znajduje zastgpienie
przy mato rotujacych sie markach papie-
roséw gdzie znajduje si¢ maksymalna
cena detaliczna do sprzedazy” — wyjas-
nia. ,W$rdd szerokiej oferty cygar i cyga-
retek wystepujacych na rynku krajowym,
na pozycji wiodacej stawia nas jako$¢ jak
i kraje pochodzenia tychze wyrobdéw
m.in. Indonezja , Wyspy Kanaryjskie. Sa
to kraje, ktdre posiadaja mikroklimat do
produkcji wspaniatych mieszanek tyto-
niowych w innym wymiarze, jakos$ci
i smaku. Wazna informacjg dla poten-
cjalnego klienta jest rowniez cena-i oto
tutaj zostaje konsument mile zaskoczony,
gdyz produkty cygarowe dystrybuowa-
ne przez firme¢ Marwin sa juz dostepne
od przystowiowej ztotowki” — zapewnia
Marcin Winiarski.

Importerzy zgodnie podkreslaja, ze pol-
ski rynek posiada ogromny potencjat
rozwojowy. Jak za-
znacza Krzysztof
Sokotowski z fir-
my Dannemann,
aby méwic¢ o roz-
woju tego rynku
w Polsce, nalezy
przeanalizowad
jego wielkos¢ w in-
nych krajach euro-
pejskich i przyta-
cza odpowiednie dane. Udziat segmentu
cygar i cygaretek w catym rynku tytonio-
wym w krajach europejskich wynosi od
1 do 4% i stale rosnie. Udziat tego seg-
mentu w poszczegolnych krajach wygla-
da nastepujaco: Holandia ok.4%, Szko-
cja i Szwajcaria — 3,9%, Austria — 3,7%,
Niemcy 3,3%, Hiszpania — 2,8%, Wtochy
—-2,2%, Czechy -1,8%.

Jezeli chodzi o Polske, to w 2005 roku
udzial cygar i cygaretek w calym rynku
tytoniowym wynosit zaledwie 0,0013%.
,Poréwnujac do innych krajow europej-
skich mozna stwierdzi¢, ze przed ryn-
kiem tych produktéw w Polsce sa duze
mozliwosci. W ciagu 2-3 lat segment

cygar i cygaretek powinien osiagna¢ po-
ziom 1% udzialu w calym rynku tyto-
niowym. Polski rynek, jezeli chodzi
o konsumpcje wyrobow tytoniowych jest
szacowany mniej wiecej na 75 mld sztuk,
tak wiec segment cygar i cygaretek po-
winien ulokowac juz niedtugo blisko 75
mln sztuk tych produktéw, co stanowi
wartos¢ ok. 750 min ztotych” - uwaza
Krzysztof Sokotowski. Podkresla, ze po-
tencjat tego rynku zauwazyty juz duze
sieci handlowe, ktore zaczynaja coraz
bardziej interesowaé si¢ cygarami i cy-
garetkami i wprowadzaja te produkty do
sprzedazy.

Najlepszymi kanatami sprzedazy tych
produktéw sa punkty sprzedazy typu
convienience. Liderem na dzien dzisiej-
szy jest firma HDS Polska, ktéra prowa-
dzi saloniki prasowe w centrach handlo-
wych. Sprzedaz cygaretek odbywa sie
rowniez przez saloniki firmy Kolporter
i sieci franczyzowe. Drugim waznym
kanatem sprzedazy sa stacje benzyno-
we, gdzie produkty wyeksponowane sa
w tzw. ,goracym miejscu”, czyli tuz za
plecami sprzedawcy. Trzecim kanatem sa
specjalistyczne sklepy, oferujace wyroby
tytoniowe, falki, cygaretki, zapalniczki,
itp.

Dobre rokowania na wzrost sprzedazy
ma fakt, ze palenie staje sie¢ niemodne.
Ludzie szukaja wiec alternatywy. Pod-
czas gdy papierosy pali sie z nalogu,
cygara i cygaretki raczej z przyjemnosci.
Dtuzsze palenie, smak i aromat — to cechy
cygaretek i cygar — twierdzi przedstawi-
ciel firmy Dannemann. Dodaje, ze firma
jest liderem w Europie i zajmuje obecnie
druga pozycje na tym rynku w Polsce
z blisko 20% udzialem. ,Sprzedaz pro-
duktow Dannemann w roku biezacym
powinna by¢ bliska ilosci 1,6 mln sztuk.
Cygara i cygaretki pojawity sie w Pol-
sce i staty si¢ modne dopiero po roku
1989. Byt to jednak segment niedostepny
dla wielu konsumentéw ze wzgledu na
wysoka cene. Jednak po naszym wej-
$ciu do Unii Europejskiej, w ciagu kilku
najblizszych lat réznica cen pomiedzy
papierosami a cygaretkami zmniejszy
si¢ na korzy$¢ tych drugich — przewiduje

Rynek tytoniowy

przedstawiciel firmy Dannemann.

W Niemczech na przyktad, cena cygare-
tek jest ok. 10% wyzsza od ceny papiero-
sOw w tej samej ilosci. W Polsce réznica
ta wynosi 100%. Konsument za kilka lat
bedzie modgt wybiera¢ pomiedzy tymi
produktami nie sugerujac si¢ ich cena.

Wraz ze spadajaca ceng tych produktéw
w Polsce bedziemy coraz czesciej do-
strzegac koneserow, ktorzy w gronie zna-
jomych, czy na spotkaniach biznesowych
delektuja sie¢ bu-
kietem smaku, ja-
kiego dostarczaja
wysokiej klasy ty-
tonie uzywane do
produkcji  cygar
—uwaza

Michat Drela,
Sales Manager

w firmie Swedish
Match Polska

Sp. z o.0. W)

Firma ma w swo-

im portfolio ,duza réznorodnos¢ pro-
duktow i szeroka game tytoni w atrak-
cyjnej cenie, co sprawito, ze znajduje si¢
ona w Scislej czoldéwce na polskim ryn-
ku” - podkresla.

»Nasze produkty zaspokajaja potrzeby
konsumentéw zaréwno pod wzgledem
smakowym, jak i tanszych cygar i cy-
garetek robionych maszynowo. W seg-
mencie cygar premium mam tu na mysli
cygara marki Macanudo - najlepiej sprze-
dajacej sie marki cygar recznie robionych
na swiecie - oraz El Credito - cygaro roku
2006, nagrodzone w plebiscycie zorga-
nizowanym przez European Cigar Club
Jurnal.

Do tanszych produktéw zaliczmy takie
linie jak - La Paz, Wilem II, cygaretki Sal-
sa, czy tez dystrybuowane przez nas cy-
gara Vasco Da Gama, Independence

i Handlesgold. Sg to produkty chetnie
kupowane przez mlodych, poczatkuja-
cych konsumentéw przysztych konese-
row i znawcow kunsztu palenia cygar”
— dodaje Michat Drela.
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znacznej iloéci wody w organizmie moze przyczyniac sie nie

tylko do zakltdcen przemian metabolicznych oraz mechani-
zmow termoregulacyjnych, ale takze powodowac silne zachwianie
gospodarki elektrolitowej ustroju. Zaréwno ptyny zewnatrz jak
i wewnatrzkomdrkowe skladaja sie nie tylko z wody, ale takze soli
mineralnych i zawartych w niej réznych zwiazkéw. Najwazniejsza
role w utrzymaniu odpowiedniej réwnowagi miedzy przestrzenia-
mi zewnatrz i wewnatrzkomoérkowymi odgrywaja jony sodu, pota-
su i chloru. Odpowiadajg one za utrzymanie odpowiedniego steze-
nia w ptynach otaczajacych komorki oraz osoczu krwi, jak réwniez
kontroluja objetos¢ komoérek. Po zakoniczonym wysitku, lub inten-
sywnym opalaniu nalezy wiec dazy¢ nie tylko do uzupeinienia
deficytu wody, ale takze brakujacych mineratéw. Przyjmowa-
nie tylko i wylacznie czystej wody moze prowadzi¢ do zbytniego
»rozcienczenia” pltyndéw zewnatrzkomoérkowych, w konsekwengji
czego woda w celu wyréwnania stezen bedzie przedostawac si¢ do
wnetrza komorek. Jednoczesnie nadmiernie nawodnione komoérki
beda dazy¢ do pozbycia sie jonéw potasu, co prowadzi¢ moze do
nadmiernych kurczéw mieéni. Dlatego najlepsza jest w takich sytu-
acjach naturalna woda mineralna, ktéra oprdécz zaspokojenia prag-
nienia dostarczy przynajmniej czes¢ ,straconych” mineratéw.

I :onsumenci coraz czesciej zdaja sobie sprawe, ze ubytek

Rada Promocji Zdrowia i dietetycy zalecaja, Ze aby utrzymac pra-
widlowy bilans wodny organizmu, przecietnie pracujacy cztowiek
w naszym klimacie powinien wypija¢ nie mniej niz 2 I ptynéw
(w upaty nawet do 3 1), w tym 1-1,5 I wody mineralnej. Opubliko-
wany w 2004 roku raport instytucji rzadowych USA podaje zaleca-
ne ,dawki”, ktére wynosza dla mezczyzn pow. 19 roku zycia 3,71
plynéw na dzien, w tym 31 wody mineralnej a dla kobiet pow. 19
roku zycia 2,71 ptynéw z czego 2,21 wody mineralnej.

Sa to jednak minimalne warto$ci orientacyjne, ktére zaleza od wielu
czynnikow, jak klimat, pora roku, aktywnos¢ fizyczna, rodzaj posit-
kéw, wiek, stan zdrowia itp. Przyjmuje sie, Ze w ciggu dnia nalezy
dostarczy¢ organizmowi ok. 1,5-21 wody ale w przypadku wzmo-
zonego, dtugotrwalego wysitku ilos¢ ta moze sie zwigkszy¢ nawet
do 81, podczas gdy by zaspokoi¢ pragnienie wystarczy zwykle ok.
0,5 L. Nalezy zatem pamieta¢ (wiedza o tym sportowcy) Ze nalezy
pi¢ wode nawet gdy nie czujemy pragnienia. Gdy je poczujemy,
oznacza to ze nasz organizm jest JUZ odwodniony. Co wazne picie
wody tylko do momentu ugaszenia pragnienia nie zapewnia uzu-
pemienia ubytkéw ptynéw (pot, mocz, wydychane powietrze itp)
w organizmie. Badania dowodza, ze w takich okolicznosciach straty
wody sa uzupetniane jedynie w 60-70%. Zaleca si¢ by po wysitku
fizycznym (lub innej sytuacji wywolujacej niedobdr ptynéw, np.
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dtugim opalaniu) wypi¢ matymi porcjami okoto 500ml ptynu. Na-
stepnie, regularnie co 15-20 min nalezy przyjmowac okoto 100-200
ml, bez wzgledu na uczucie pragnienia. Ponad potowa strat wody
powinna by¢ uzupetiona w ciggu 90 min po zakonczeniu treningu
lub zawodoéw a pozostate 50% w ciggu najblizszej doby.

Znaczenie wody w sukcesach sportowych obrazuje historia zdoby-
cia najwyzszej gory $wiata. Kiedy w 1952 roku Szwajcarzy podjeli
probe zdobycia szczytu Mont Everest, zabraklo im 800 stép. Nie
udato im sie jednak osiggna¢ zamierzonego celu, musieli zawrdcic.
Wypijali oni mniej niz dwie szklanki wody na dzie. Okazato sie to
za mato dla meZczyzn w obliczu tak skrajnego wysitku. Ale juz rok
pozniej, kiedy Brytyjczycy zdecydowali sie osiagna¢ szczyt, wypi-
jali okoto 12 szklanek (ok. 2,5 1) dziennie. Odniesli sukces i po raz
pierwszy umiescili flage na najwyzszym szczycie $wiata. Organi-
zator wyprawy- John Hunt stwierdzil, ze sukces w duzym stopniu
zalezal od wypijania duzej ilosci wody.

Oproécz sportowcdw i 0séb ciezko pracujacych fizycznie, wiecej
wody potrzebuja takze kobiety na diecie oraz karmiace piersia, oso-
by cierpigce na biegunki lub zaparcia oraz ...... osoby latajace samo-
lotem.

Wérdd konsumentdw czesto pojawia sie pytanie czy picie wody mi-
neralnej jest zdrowsze od np. sokéw czy napojow gazowanych. Ta-
kie rozpatrywanie nie jest najszczesliwsze. Mozemy rozpatrzy¢ na-
tomiast jaki napdj jest najlepszy do szybkiego ugaszenia pragnienia
(spowodowanego zwlaszcza przebywaniem w goracym otoczeniu
lub wzmozona aktywnoscia fizyczna). Gospodarka wodno-elek-
trolitowa organizmu ludzkiego sterowana jest za posrednictwem
zjawiska osmozy. Najprosciej rzecz ujmujac — polega to na tym, ze
w przestrzeniach ciata, woda przemieszcza sie¢ z roztwo-
réw o nizszym nasyceniu w kierunku roztworéw o wyzszym na-
syceniu. Jezeli wiec w przewodzie pokarmowym znajdzie si¢ sok
owocowy lub napdj gazowany, to ze wzgledu na to ze ich stezenie
czasteczkowe jest wyzsze niz stezenie ptynow ustrojowych, woda
,ucieknie” z tkanek do $wiatta jelita. Wypicie zatem takich napojow
moze paradoksalnie chwilowo jeszcze bardziej odwodni¢ organizm,
poniewaz powoduja one chwilowy odptyw wody z krwioobiegu do
uktadu pokarmowego, aby zgodnie z prawem osmozy, oba steze-
nia wyrdéwnaty sie. Oczywiscie, po pewnym czasie stezenie napo-
ju i ptynéw ustrojowych zostanie wyréwnane, a woda i elektrolity
wechtoniete, jednak moze to trwac od kilku do kilkudziesieciu minut.
Dodatkowo (zwlaszcza w trakcie wzmozonej aktywnosci fizycznej)
nie zaleca si¢ przyjmowania napojow gazowanych, gdyz zawarty
w nich dwutlenek wegla dziata rozkurczowo na $ciany zotadka
i na drodze odruchowej hamuje rzeczywiste odczucie pragnienia.
W efekcie jego dzialania dochodzi takze do podniesienia przepony
i kfopotéw z oddechem, oraz zwigkszonego wydzielanie moczu, co
dodatkowo nasila¢ moze proces odwodnienia. Szczegélnie nieko-
rzystne dziatanie maja napoje z zawartoscig kofeiny, czyli tak lu-
biane wszelkie napoje typu cola, poniewaz kofeina obniza zdolno$¢
wchlaniania ptynéw w organizmie. Napoje gazowane polecane sa
natomiast po zakonczeniu wysitku, bowiem wzmagaja wydalanie
szkodliwych produktéw przemiany materii nagromadzonych pod-
czas zwiekszonej aktywnosci organizmu.

W warunkach silnego obcigzenia termicznego (np. podczas prze-
bywania w goracym otoczeniu, opalania si¢ czy uprawiania spor-
tu), utrata potu moze utrzymywac sie po zakonczonej , aktywno-
$ci” nawet na poziomie powyzej 11/godz i to przez wiele godzin.
Sprawnie dziatajacy system termoregulacyjny jest najwazniejszym
mechanizmem chronigcym ciato przed przegrzaniem. Wraz z jed-
nym litrem potu ustréj pozbywa sie az 580 kcal ciepta. Szybkos¢
tego procesu uzalezniona jest jednak od réznych czynnikoéw, jak:
indywidualnych predyspozycji organizmu, wieku, stanu emocjo-
nalnego, intensywnosci i czasu trwania wysitku oraz temperatu-
ry i wilgotnosci otoczenia. W takich sytuacjach w organizmie do-
chodzi do nagromadzenia znacznej ilosci toksycznych produktow
przemiany materii ktére moga spowodowa¢ zatrucie organizmu.
Na skutek przeplywu przez nerki silnie zgeszczonego moczu, moze
dochodzi¢ do rozwoju kamicy nerkowej oraz groznych powiktan
w ukladzie moczowym. Prawidiowe nawodnienie organizmu jest
wiec niezbedne dla utrzymania odpowiedniego stezenia moczu
oraz szybkiego wydalania szkodliwych substancji na zewnatrz.
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Grupa Zywiec
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Grupa Zywiec powstata w grudniu 1998 |
roku jako efekt polaczenia Zakladéow
Piwowarskich w Zywcu S.A., ktérych
(1)) glownym akcjonariuszem byl Heineken
. International BV z firma Brewpole B.V.

GRUPA ZYWIEC S.A. (browary w Elblagu, Lezajsku i Warce).

‘aié? W sktad Grupy Zywiec S.A. wchodzi 6 bro-
wardéw: w Zywcu, Warce, Elblagu, Lezajsku,
Cieszynie oraz Bydgoszczy. Wszystkie wypo-
sazone sa W najnowoczesniejsze urzadzenia
i technologie, ktore gwarantuja najwyzsza jakos¢ piwa. Kazdy z Browaréw wchodzacych w sktad Grupy
posiada wdrozony i udokumentowany system zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci zgodny
z zasadami HACCP oraz wymaganiami normy DS 3027E:2002. Grupa Zywiec posiada réwniez wlasna,
niezalezna sie¢ dystrybucyjna - Zywiec Trade, bedaca jedna z najwigkszych firm dystrybucyjnych dziata-
jacych na terenie Polski. Zywiec Trade posiada 13 oddziatéw i 66 punktéw dystrybucyjnych.
W sktad Grupy Zywiec wchodzi tez utworzona na poczatku 2001 roku Grupa Handlowa. Powstata ona
w wyniku wydzielenia ze struktury grupy dziatéw marketingu i sprzedazy. Co trzecia butelka piwa
kupowana w Polsce zostata wyprodukowana przez Grupe Zywiec S.A. Najwazniejsze marki Grupy to;
Zywiec, Heineken, Warka, ciemnoztocisty Strong, goralska Tatra i Krélewskie. Z browaru w Lezajsku
pochodzi takze sprzedawany na potudniu Polski Lezajsk, a z Cieszyna piwo Brackie. Z kolei Spe-
cjal, o charakterystycznym glebokim smaku, oraz Kujawiak dostepne sa przede wszystkim na pétnocy
kraju. Z poczatkiem 2005 roku w sktad portfolio Grupy wchodzi takze warzony w browarze w Zywcu
wisniowo - malinowy Freeq. W skfad portfolio Grupy wchodza tez ,Specialities” - piwa réznigce si¢ od
innych smakiem, kolorem i sposobem fermentacji. Specjalnosci piwne obecne w portfelu Grupy to piwa
zagraniczne: Desperados, Paulaner, Fischer, Murphy’s Irish Stout i Murphy’s Irish Red a takze piwa pol-
skie: Hevelius, Kaper i Zywiec Porter.

e |E-:

ZYWIEC ZYWIEC
PORTER

Butelka 0,331
Butelka 0,51 Butelka 0,331
Butelka 0,651 Butelka 0,51
Puszka 0,51

@y

GRUPA ZYWIEC S.A

i
Piwo jasne, pelne typu pilzneniskiego o pieknym ztotym kolorze, charakterystycz- Jest piwem ciemnym, dolnej fer-
nej, wyczuwalnej goryczce i zrownowazonym wysyceniu dwutlenkiem wegla. mentacji, warzonym przy uzyciu
Piwo Zywiec jest warzone przez Grupe Zywiec S.A. w browarze w Zywcu. stodu sporzadzanego wspoétczesnie

tak samo, jak przed wiekiem, przy
uzyciu palarki z 1910 r. Starannie
wyselekcjonowane sktadniki nada-
ja temu piwu specyficzny aromat
oraz gleboki, ciemnobrazowy ko-
lor.

Zawartos¢ alkoholu: 5,6 proc.
Zawartos¢ ekstraktu: 12,5 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka bezzwrotna 0,331
e  butelka zwrotna 0,51

e  butelka bezzwrotna 0,651
e puszka 0,51

Zawartos$¢ alkoholu: 9,5 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 22,0 proc.

Sugerowana cena detaliczna:

butelka zwrotna 0,51 - 2,69 zl/szt.
butelka bezzwrotna 0,65l - 3,79 zl/szt.
puszka 0,51 - 3,05 z1/szt.

Opakowanie zbiorcze:
e Dbutelka 0,331
e Dbutelka 0,51

HURT & DETAL RS



Grupa Zywiec

é é é
ZYWIEC TATRA TATRA
Niskoalko- Pils Mocne
holowe
Butelka 0,51 g Butelka 0,51
Butelka Puszka 0,51 Puszka 0,51
bezzwrotna
0,331
GRUPA ZYWIEC S.A. GRUPA ZYWIEC S.A. GRUPA ZYWIEC S.A.
e e e
Tatra Mocne zwraca uwage gtebo-
Klasyczny porter o dtugom okresie Tatra Pils to klasyczne piwo typu kim i zdecydowanym smakiem,
fermentacji i lezakowania, co po- pilznenskiego o wyraznym aroma- wyrazng goryczka i pieknag ztocistg
zwala osiagna¢ wysokie nasycenie cie i doskonalym, orzezwiajacym barwa. Ma wigksza zawarto$¢ alko-
oraz charakterystyczne dla ciem- smaku. holu i adresowane jest gléwnie do
: nych piw efekty smakowe. dojrzatych mezczyzn o wyrobio-
. nym smaku
] Y Zawarto$¢ alkoholu: ‘ éawar:osrc, a%(kih(ﬁ:_ﬁ'i’g groc. Zawarto$¢ alkoholu: 7,0 proc. ’
| bezalkoholowe | cawartose ekstrakiu: 15D proc. Zawarto$¢ ekstraktu: 15,1 proc. -
i Dostepne opakowania: | b K ..
| Dostepne opakowania: * butelka 0,51 - luz | Dostepne opakowania:

e  butelka 0,51 - luz
* puszka 0,51 - luz
* puszka 0,51 - czteropak

¢ butelka b/zwr. 0,331 e puszka 0,51 - luz
| * puszka 0,5l - czteropak

-

Sugerowana cena detaliczna: 5 detali .
butelka 0,51 - 2,05 z4/szt. | Sugerowana cena detaliczna:

butelka 0,51 - 2,45 zl/szt.
puszka 0,51 - 2,39 zl/szt. puszka 0,51 - 2,79 7H/st.

HEINEKEN BRACKIE

Butelka 0,331
Butelka 0,51

Butelka 0,651
Puszka 0,51

Butelka 0,51
Puszka 0,51

GRUPA ZYWIEC S.A. GRUPA ZYWIEC S.A.
e e

Heineken, jedna z najsilniejszych miedzynarodowych marek piwa. Heineken to
piwo jasne, sprzedawane w charakterystycznej zielonej butelce w ponad 170 kra-
jach $wiata na wszystkich kontynentach. W Polsce piwo Heineken produkowane
jest z polskich sktadnikéw przy zachowaniu najwyzszych standardéw browarni-
czych przez Grupe Zywiec w browarze w Zywcu.

Jest to najpopularniejsze piwo na
obszarze Slaska Cieszynskiego.
Dzieki tradycyjnym metodom wa-
rzenia w otwartych kadziach ma
charakterystyczny, bursztynowy
kolor, gesta piane i wyrazny, esen-
¢jonalny smak.

Zawartos$¢ alkoholu: 5,0 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 11,4 proc.

Zawarto$¢ alkoholu: 5,5 proc.
Zawarto$¢ ekstraktu: 12,0 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka bezzwrotna 0,331
e  butelka zwrotna 0,51

e  butelka bezzwrotna 0,651
e puszka 0,51

Dostepne opakowania:
e  butelka 0,51 - luz
* puszka 0,51 - luz




Grupa Zywiec

Freeq Raspberry&Cherry — idealne
polaczenie piwa najwyzszej jakosci
ze $wiezym smakiem malin i wisni.
Nie tylko znakomicie gasi pragnie-
nie, lecz dzieki aromatowi owocow
nabiera niezwyklego, ozywczego
charakteru.

Zawartos$¢ alkoholu: 4,5 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 10,0 proc.

Dostepne opakowania:

e butelka 0,51 - luz

e puszla0,5l-1luz

*  puszka 0,51 - czteropak
Sugerowana cena detaliczna:
. butelka 0,51 - 2,85 zt/szt.
puszka 0,51 - 3,15 zl/szt.

LEZAJSK
Pelne

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Produkowane w browarze w LezZaj-
sku piwo jest lekkie, orzezwiajace
z wyraznym aromatem chmielu i
charakterystyczna goryczka.

Zawartos¢ alkoholu: 5,5 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 12,0 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51 - luz
e puszla0,5]-1luz

HURT & DETAL 5

Freeq Green Lime — idealne pota-
czenie piwa najwyzszej jakosci ze
$wiezym smakiem zielonej limon-
ki. Jest to piwo dla ludzi mlodych,
aktywnych, z poczuciem humoru,
cieszacych si¢ zyciem.

Zawartos$¢ alkoholu: 4,5 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 10,0 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka 0,51 - luz
e puszka 0,51 - luz
*  puszka 0,51 - czteropak

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,85 zl/szt.

puszka 0,51 - 3,15 z1/szt.

KUJAWIAK

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Piwo Kujawiak od zawsze obecne
na Kujawach, jedna z najsilniej-
szych marek regionalnych w Pol-
sce.

Zawartos¢ alkoholu: 5,8 proc.
Zawartos¢ ekstraktu: 12,0 proc.

Dostepne opakowania:
e  butelka 0,51 - luz
e puszka0,5] - luz

Freeq Freeq - LEZAJSK
Raspberry& Green f 4 MOCNE =
Cherry Lime ’5 iR
| =4 Butelka 0,51 [Pz
Butelka 0,51 Butelka 0,51 &'ﬁ Puszka 0,51 LEIABI'«
Puszka 0,51 Puszka 051 |4 ii

Jakos¢ lezajskiego piwa byta wielo-
krotnie nagradzana w konkursach
piw, organizowanych przy okazji
targéw odbywajacych sie w Polsce
i za granica, miedzy innymi: Euro-
beer oraz Polagra i Chmielaki.

Zawartos$¢ alkoholu: 7,0 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 15,1 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka 0,51 - luz

* puszka 0,51 - luz

* puszka 0,51 - czteropak

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,45 z/szt.

puszka 0,51 - 2,79 zl/szt.

SPECJAL
Jasne Pelne

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Specjal Jasny Pelny to doskonate,
klasyczne piwo typu pils. Jest wa-
rzone w renomowanym browarze
w Elblagu z najlepszych sktadni-
kéw i wedtug tradycyjnej receptury.
W ofercie réwniez Specjal Mocne.

Zawartos¢ alkoholu: 6,0 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 12,5 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka 0,51 - luz

e puszka 0,51 - luz

e puszka 0,51 - czteropak




Grupa Zywiec

r
WARKA

Butelka 0,51
Butelka 0,651
Puszka 0,51

@
GRUPA ZYWIEC S.A.

=

Warka to jedna z najlepiej rozpoznawanych marek na polskim rynku piwa. To
rowniez druga co do wielkosci marka standardowa o ogdlnopolskim zasiegu.
Tradycyjny, piwny smak oraz szlachetng goryczke Warki docenia coraz wigcej
smakoszy piwa, o czym $wiadczy wzrost rotacji Warki na poétce o blisko 30% i 13-
procentowy wzrost udziatu w rynku (AC Nielsen, 08.2006 vs 08.2005).

Zawarto$¢ alkoholu: 5,7 proc.
Zawarto$¢ ekstraktu: 12,5 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51 - luz

e  butelka 0,651 - karton 15
e puszka 0,51 - luz, czteropak, szeSciopak

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,19 zl/szt.
butelka 0,651 - 3,15 zl/szt.
puszka 0,51 - 2,59 z1/szt.

r

WARKA
STRONG

Butelka 0,331
Butelka 0,51
Puszka 0,51

@
GRUPA ZYWIEC S.A.

=

Charakteryzuje si¢ ciemnozlocistg
barwa i unikalnym, glebokim sma-
kiem. Wysoka zawartos¢ alkoholu
i ekstraktu nadaje temu piwu pet-
ny, specyficzny smak, a potaczeniu
z odpowiednim nasyceniem dwu-
tlenkiem wegla doskonale orzez-
wia.

Zawartos$¢ alkoholu: 7,0 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 15,1 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,331

e  butelka 0,51
e puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,69 z/szt.

puszka 0,51 - 3,05 zi/szt.

KROLEWSKIE

Butelka 0,51
Puszka 0,51

@
GRUPA ZYWIEC S.A.
b

Jedna z najsilniejszych marek regio-
nalnych w Polsce i najpopularniej-
sze piwo w Warszawie. Pelny smak,
ztocista barwa i chmielowy aromat
to tajemnice smaku Krélewskiego
piwa. Od pokolenn warzone w tych
samych stronach na bazie tradycyj-
nej receptury.

Zawarto$¢ alkoholu: 5,8 proc.
Zawartos$¢ ekstraktu: 12,0 proc.

Dostepne opakowania:
e Dbutelka 0,51
*  puszka 0,51

HURl & DETAL
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Royal Unibrew Polska produkuje obecnie swoje piwo w dwdch

A member of browarach: w Jedrzejowie i w Koszalinie. Zapewniaja one razem
wydajnos¢ produkcyjna okolo 1 miliona hektolitrow rocznie.
Obydwa browary wyposazone sa w nowoczesne urzadzenia i linie
technologiczne.

ROYAL Browar w Jedrzejowie. Warzenie piwa zaczeli tu juz w 1142 r. Cystersi, ale do-
UNIBREW piero od 1823 r. zaczeto warzy¢ je na duza skale w jednym miejscu - browarze
z suszarnia stodu (tam wtasnie dzi$ warzy piwo Royal Unibrew Polska). Browar
wielokrotnie przechodzit z rak do rak, popadajac stopniowo w ruine. Jednakze od
1871 r. Jan Frohlichen i nastepni wtasciciele konsekwentnie go modernizowali. W
1906 r. zostat dostosowany do warzenia piwa pilznenskiego i zwiekszenia produkcji do 4 000 hl w roku, warzono tu
réwniez ciemne piwo typu “porter”. Od chwili przejecia przez Matopolski Browar STRZELEC S.A., w 1995 r. mo-
dernizowano zaktad, zwiekszajac sukcesywnie jego zdolnosci produkcyjne. Do podstawowych inwestycji nalezy
zaliczy¢ uruchomienie w 2001 r. nowoczesnej, holenderskiej linii produkcyjnej, zaopatrzonej w 8 poteznych tanko-
fermentoréw oraz sterowanej komputerowo warzelni. W kwietniu 2005 roku Browar w Jedrzejowie, podobnie jak
cata spotka BROK-STRZELEC S.A zostat przejety przez firme Royal Unibrew Polska.

Browar w Koszalinie. Historia browaru siega 1874 r., kiedy w Koszalinie zalozono browar i stodownie. Pod koniec
XIX w. obiekt zostat wykupiony przez koncern Ruckfortha, skupiajacy lokalnych producentéw piwa i posiadajacy
wtlasng sie¢ sklepow. Po II wojnie $wiatowej zostat przejety na wlasnos¢ Skarbu Panstwa. W 1991 roku Zaktady
Piwowarskie w Koszalinie jako jedne z pierwszych zostaly sprywatyzowane. Od chwili prywatyzacji Spotka zwiek-
szyta znacznie swoj udziat w rynku, dokonata inwestycji w sferze produkgji, dystrybucji oraz poprawila jakos¢
produktow. W grudniu 2002 r. w wyniku potaczenia Browaréw STRZELEC S.A. i Browaréw BROK S.A. koszalinski
browar zostat wigczony do nowej grupy. W 2003 r. przeprowadzono jego restrukturyzacje majatkowo - finansowa.
[~ W kwietniu 2005 roku Browar w Koszalinie, podobnie jak cata spétka BROK-STRZELEC S.A. zostat przejety przez
firme Royal Unibew Polska.

FAXE FAXE 10%
PREMIUM

Butelka 0,51
Butelka 0,51 Puszka 0,51
Puszka 0,51 Puszka 1,01
Puszka 1,01

ROYAL
UNIBREW

ROYAL
UNIBREW

Piwo catkowicie pozbawione sztucznych skladnikow,

Piwo Faxe Premium pochodzi z kraju Wikingow. Jest
najbardziej popularnym piwem z oferty Browaréw Dun-
skich. Smakosze cenig je za oryginalny smak i jakos¢,
ktére gwarantuje tradycyjna dunska receptura oraz pro-
ces warzenia zgodny z najnowszymi technologiami.

ktére w przeciwienstwie do innych mocnych piw nie
zawiera spirytusu ratyfikowanego. Wysoka zawartosc¢
alkoholu uzyskiwana jest za pomoca standardowych
technik produkgji, gdzie kluczowq role odgrywa wydtu-
zony proces warzenia i staranny dobdr odpowiednich

sktadnikow.
Zawartosc alkoholu: 5,0 proc,, Zawartos¢ alkoholu: 10,0 proc.,
Opakowanie zbiorcze: Opakowanie zbiorcze:
e  butelka bezzwrotna 0,51 - zgrzewka 20 *  butelka bezzwrotna 0,51 - zgrzewka 20
e puszka 0,5 - zgrzewka 24 e puszka 0,5 - zgrzewka 24
e puszka 1,01 - zgrzewka 12 e puszka 1,0l - zgrzewka 12

HURT & DETAL



Royal Unibrew Polska
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BROK BROK
EXPORT SAMBOR
Butelka Butelka
zwrotna 0,51 zwrotna 0,51
Butelka Puszka 0,51
b/zwrotna 0,51
Puszka 0,51 T
UNIBREW UNIBREW
Piwo jasne petne, warzone zgodnie z tradycyjna recep- - Piwo jasne pelne, warzone w browarze w Koszalinie.
turg w koszalinskim browarze w zachodniej czesci pol- Swoja zlocistq barwe i goryczke zawdziecza specjalnym
skiego wybrzeza. Najlepsze gatunki polskiego chmielu odmianom chmielu pochodzacym z nadmorskich plan-
i krystalicznie czysta woda sprawiaja, ze BROK Export tadji.
wyrdznia sie zdecydowanym i niepowtarzalnym sma-
kiem, ktéry docenisz juz po pierwszym tyku.
> = . Zawartos¢ alkoholu: 6,0 proc. | Zawarto$¢ alkoholu: 6,0 proc.
= -
' & - | Opakowanie zbiorcze: Opakowanie zbiorcze:
- wl butelka bezzwrotna 0,51 - zgrzewka 24 *  butelka zwrotna 0,51 - skrzynka 20

* butelka zwrotna 0,51 - skrzynka 20

. ka 0,51 ka 24 e puszka 0,51 - zgrzewka 24
puszka 0,31 - zgrzewka

Sugerowana cena detaliczna:
butelka zwrotna 0,51 - 2,19 zl/szt.

butelka bezzwrotna 0,51 - 2,39 zl/szt.
puszka 0,51 - 2,59 zl/szt.

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,99 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,39 z/szt.

BROK
STRONG

BROK
PORTER

Butelka
zwrotna 0,51
Puszka 0,51

Butelka
zwrotna 0,51
Butelka
b/zwrotna 0,51

ROYAL
UNIBREW

Naturalnie mocny, dtugo warzony ze specjalnie wyse-
lekcjonowanych sktadnikdw. Jego mocny i zdecydowany
smak zagwarantowany jest dzieki tradycyjnej recepturze
i najlepszym gatunkom polskiego chmielu.

Piwo ciemne, mocne, dlugo warzone. Najbardziej kla-
syczny porter. Powstaje ze specjalnie wyselekcjonowa-
nych sktadnikow.

Zawartos$¢ alkoholu: 7,0 proc.

Zawarto$¢ alkoholu: 9,0 proc.

Opakowanie zbiorcze:
e butelka zwrotna 0,51 - skrzynka 20
e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Opakowanie zbiorcze:
*  Dbutelka bezzwrotna 0,51 - zgrzewka 24
*  Dbutelka zwrotna 0,51 - skrzynka 20

Sugerowana cena detaliczna:
butelka zwrotna 0,51 - 2,39 z1/szt.
puszka 0,51 - 2,79 z1/szt.

Sugerowana cena detaliczna:
butelka zwrotna 0,51 - 3,29 zl/szt.

butelka bezzwrotna 0,51 - 3,69 zl/szt.




Royal Unibrew Polska
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STRZELEC
JASNE
PELNE

Butelka
zwrotna 0,51
Puszka 0,51

ROYAL
UNIBREW

Piwo jasne pelne warzone w browa-
rze w Jedrzejowie wedle najdaw-
niejszych, tradycyjnych receptur.

Zawartos$¢ alkoholu: 5,5 proc.

Opakowanie zbiorcze:
e butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20

e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,79 zl/szt.
puszka 0,51 - 1,99 zl/szt.

RYBNICKI
FULL

Butelka
zwrotna 0,51
Puszka 0,51

ROYAL
UINIBREW

Piwo jasne pelne o tradycyjnym
smaku z nuta goryczki. Piwo wazo-
ne wedtug sprawdzonych receptur
z najczystszych wod i najprzedniej-
szego chmielu.

Zawarto$¢ alkoholu: 6,2 proc.

Opakowanie zbiorcze:
* butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20

e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,89 zl/szt.
puszka 0,51 - 2,29 z1/szt.

HURT & DETAL

-

STRZELEC
MOCNE [

Butelka
zwrotna 0,51 ffimd
Puszka 0,51 [

ROYAL
UNIBREW

Piwo o mocnym charakterze i bo-
gatym smaku. Warzony w browa-
rze w Jedrzejowie z najlepszych
gatunkéw sodu i chmielu wedlug
tradycyjnych cysterskich receptur.

Zawartos¢ alkoholu: 7,8 proc.

Opakowanie zbiorcze:
e butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20

e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,29 zl/szt.
puszka 0,51 - 2,56 z1/szt.

S EEE—— T

RYBNICKI
STRONG

Butelka
zwrotna 0,51 frir
Puszka 0,51 [

ROYAL
UNIBREW

Piwo mocne, dtugo warzone trady-
cyjnie w rybnickim browarze.

Zawarto$¢ alkoholu: 7,0 proc.

Opakowanie zbiorcze:
e Dbutelka zwr. 0,51 - skrzynka 20
e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,29 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,59 z/szt.

r

STRZELEC
PORTER

Butelka
zwrotna 0,51

ROYAL
UNIBREW

Klasyczny porter o dtugom okresie
fermentacji i lezakowania, co po-
zwala osiagna¢ wysokie nasycenie
oraz charakterystyczne dla ciem-
nych piw efekty smakowe.

Zawartos$¢ alkoholu: 9,0 proc.

Opakowanie zbiorcze:

e butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 3,19 zl/szt.

COOLER
LEMON

Puszka 0,51

ROYAL
UINIBREW

Pierwsze na polskim rynku orygi-
nalne piwo o smaku cytrynowym.
Na polski rynek zostato wprowa-
dzone jako pierwsze piwo smako-
we. Smaczne i orzezwiajace, bez
nadmiaru goryczki.

Zawartos$¢ alkoholu: 3,2 proc.
Opakowanie zbiorcze:
e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
puszka 0,51 - 2,69 z1/szt.




Royal Unibrew Polska

4 ( é
KANCLERZ GORSKIE GORSKIE %
JASNE _ MOCNE T —
PELNE i e
Butelka Butelka | Butelka
zwrotna 0,51 zwrotna 0,51 § zwrotna 0,51
Puszka 0,51 Puszka 0,51 Puszka 0,51

ROYAL
UNIBREW

Piwo jasne pelne reprezentuje tra-
dycje stupskiego piwowarstwa.

Zawarto$¢ alkoholu: 6,2 proc.

Opakowanie zbiorcze:

e butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20
e puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,99 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,39 zi/szt.

ROYAL
UNIBREW

Piwo jasne petne. Prawdziwy smak
gor, to zastuga krystalicznie czystej
wody oraz najlepszych gatunkow
polskiego chmielu.

Zawartos¢ alkoholu: 4,1 proc.

-

Opakowanie zbiorcze:
e Dbutelka zwr. 0,51 - skrzynka 20
e puszka 0,51 - zgrzewka 24

L

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,39 zl/szt.

puszka 0,51 - 1,79 z/szt.

ROYAL
UNIBREW

Mocne piwo o zdecydowanym
smaku, warzone wedlug trady-
cyjnej formuly. Prawdziwy smak
gor, to zastuga krystalicznie czystej
wody oraz najlepszych gatunkow
polskiego chmielu.

Zawarto$¢ alkoholu: 6,3 proc.

Opakowanie zbiorcze:
e butelka zwr. 0,51 - skrzynka 20
® puszka 0,51 - zgrzewka 24

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,79 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,19 z1/szt.

W kolejnej czesci
,Przewodnika po
markach piwa”,

- prezentacje:

* BROWAR BELGIA
* BROWAR LOMZA




Kosmetyki

W naturze czlowieka tkwi che¢ zmiany.
Jest to jeden z powodow, dla ktorych
chetnie poprawiamy urode, a co za tym
idzie zmieniamy kolor wlosow. Do tego
celu od zawsze wykorzystywano rdzne
naturalne Srodki; obecnie sieggamy po
profesjonalne koloryzatory.

Osoba, ktéra pierwszy raz chce zmieni¢ kolor wloséw, moze
mie¢ powazny problem z podjeciem decyzji, jaki produkt wy-
bra¢. Decydujac sie na zmiang koloru wloséw mamy do wyboru
wiele kosmetykéw takich jak farby trwale koloryzujace wiosy,
preparaty, ktére zmywaja sie¢ po ok. 20 myciach, i szampony lub
pianki koloryzujace - zmywalne po kilku myciach.

,Polski rynek produktéw do koloryzacji wloséw jest bardzo
dobrze rozwiniety a potrzeby konsumenckie w tym zakresie sa
duze. Ok. 70% polek farbuje wlosy a czestotliwos$¢ uzywania farb
jest jedna z wyzszych w Europie Zachodniej. Jak wida¢, jest to
rynek bardzo atrakcyjny, na ktérym ciagle cos si¢ dzieje, i na kto-
rym pojawia si¢ duzo nowych produktéw” — méwi Malgorzata
Mejer, Rzecznik Prasowy Procter & Gamble.

Palette, Brillance, Natural&Easy

,Dzigki lubianym i cenionym przez konsumentéw markom jak
Palette, Brillance, Natural&Easy firma Henkel Polska zajmuje
pozycje lidera na rynku $rodkéw do koloryzacji wloséw” — infor-
muje Anna Wapinska, Specjalista ds. PR, Henkel Polska. W na-
szej ofercie znajduja si¢ produkty zaréwno do koloryzacji trwa-
lej (Palette Intensive Color Creme, Palette Permanent Natural
Colors, Palette Deluxe, Palette Blond, Brillance, Natural&Easy),
poltrwatej — szampony koloryzujace Palette Color Shampoo oraz
zmywalne — Palette Intennsive Color Creme.
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Wsrod polskich uzytkowniczek produktéw do koloryzacji wio-
sow wyrozniamy dwie wyrazne grupy konsumentek. Pierwsza
to osoby stawiajace na ,naturalno$¢” — lubigce naturalne odcie-
nie - gléwnie blondy i brazy, poszukujace preparatéw, zapew-
niajacych najbardziej zblizony do naturalnego efekt koloryzacji,
zawierajacych naturalne sktadniki.

Z mysla o tej grupie wprowadzamy na rynek kolejne produkty
i poszerzamy nasz aktualny asortyment. Wsréd tegorocznych
nowosci znalazty sie¢ wiec linia Aksamitnych Brazéw Palette In-
tensive Color Creme, a takze pierwsza na rynku farba pozwalaja-
ca uzyskac naturalny efekt kolorystyczny - Schwarzkopf Natural
& Easy- dodaje Anna Wapinska.

Druga grupa uzytkowniczek obejmuje konsumentki, ktore chca
podkresla¢ swoj styl nowoczesnym i wyrazistym wygladem.
Kosmetyki do koloryzacji, po ktore siegaja musza oferowac sze-
roka game intensywnych, dtugotrwatych koloréw.

Do tych konsumentek kierujemy przede wszystkim farby Bril-
lance czy wprowadzong w tym roku na rynek lini¢ Palette Co-
lor XXL. Palette Color XXL to jedyna w Polsce linia produktéw
do farbowania wtoséw kierowana zaréwno do kobiet jak i mez-
czyzn. Mlodzi mezczyzni przywiazujg coraz wigksza wage do
swojego wygladu i chetnie zmieniajg kolor wloséw. Na rynku
nie mogli jednak dotychczas znalez¢ produktéw, skierowanych
wlasnie do nich. Na opakowaniach Palette Color XXL jako pierw-
si pokazaliSmy wiec zaréwno modelki jak i modeli, pozycjonu-
jac ten produkt jako dla mtodych kobiet i mezczyzn — podkresla
Anna Wapiniska.

Konsumenci staja sie coraz bardziej wymagajacy i Swiadomi
swoich bardzo konkretnych potrzeb, lubig innowacyjne produk-
ty i chetnie je wyprébowuja. Dobrym tego przyktadem moze by¢
sukces wprowadzonej w tym roku farby Natural & Easy — pierw-
szej na rynku farby do wtoséw oferujacej wielotonowy, natural-
ny efekt koloryzacji podczas jednej aplikacji.

Ten innowacyjny koncept idealnie trafit w potrzeby konsumen-
tow, ktdére dotychczas nie byly przez zaden z produktow zaspo-
kajane — dodaje.

Wella i Londa

O réznorodnos¢ oferty dba takze firma Procter & Gamble, ktora
jest jednym z wiodacych producentéow zarowno pod wzgledem
produktowym, jak i ze wzgledu na tradycje obecnosci firmy na
rynku.

W jej portfolio zajdziemy dwie marki produktow przeznaczo-
nych do koloryzacji wloséw - Wella (Safira, Decore, Wellaton,
Viva) oraz Londa (Londacolor, Londa Color Emotion).
Ciekawostka jest to, ze wartos¢ rynku ulega ciagtym zmianom,
poniewaz uzalezniony jest od zainteresowania konsumentek
konkretnymi formami produktu. Jak méwi Malgorzata Mejer,
Rzecznik Prasowy Procter & Gamble, czasem bardziej popular-
ne sa farby typu ,single” — wymagajace od konsumenta posiada-
nia dodatkowych akcesoriow do przeprowadzenia tego zabiegu,
jak np. marka ,Wellaton”, a czasem rosnie zainteresowanie pet-
nymi zestawami do farbowania, jak np. ,Safira”, czy ,Decore”.

Kolory Joanny

Znaczna cze$¢ Polek decyduje sie na zmiane swojego natural-
nego koloru wtoséw badz na wyeksponowanie ich odcienia.
,Oceniam, ze kategoria kolorantow osiagneta juz w Polsce faze
dojrzatosci, jej sprzedaz zachowuje si¢ do$¢ stabilnie. Kategorie
cechuje natomiast duza innowacyjnos¢, w kazdym sezonie poja-
wia sie wiele nowosci” — méwi Agnieszka Rajewska-Koper Dy-
rektor Marketingu Laboratorium Kosmetyczne JOANNA.

Z roku na rok rosna udzialy koloryzatoréw trwatych, kosztem
szamponow koloryzujacych. Najmodniejszymi kolorami
w ostatnim roku byty wszelkie odcienie brazu. Jak ocenia przed-



stawicielka firmy Joanna, Polki sa coraz bardziej wymagajacy-
mi klientkami. Zwracaja szczegdlng wage na jako$¢ produktu
i estetyke opakowania, a od kolorantu oczekuja nie tylko wy-
marzonego i trwatego koloru, ale rdwniez wlasciwosci pieleg-
nacyjnych.

,Dla Laboratorium Kosmetycznego JOANNA preparaty do ko-
loryzacji wloséw to caty czas jedna z najszybciej rosnacych i naj-
bardziej rozwojowych kategorii wérod catego asortymentu. Pod
wzgledem ilosciowych udziatéow jestesmy vice liderem rynku,
zajmujemy zatem zaszczytne II miejsce. Fakt ten jest dla nas tym
bardziej istotny, iz jako jedyna polska firma znalezlismy sie
w Scistej czotowce firm produkujacych kosmetyki do koloryzacji
wloséw” — zaznacza Agnieszka Rajewska-Koper.

Poniewaz wlosy farbowane badz rozjasniane maja swoje spe-
cyficzne potrzeby, wymagaja wyjatkowej pielegnacji i uwagi.
Szczegdlnym problemem wloséw blond jest ich przesuszenie,
zoltawy odcien oraz brak potysku. Wilosy farbowane odcienia-
mi czerwieni podatne s3 na wymywanie czerwonego barwnika
w zwigzku z czym szybko traca intensywnos¢ koloru i staja sie
nieco wyblakte. Natomiast wlosy farbowane odcieniami brazu
juz po kilku umyciach staja si¢ bardziej matowe i traca glebie
koloru. W odpowiedzi na potrzeby poszczegdlnych typow wio-
sow koloryzowanych producenci kosmetykdw stworzyli specjal-
ne produkty do ich codziennej pielegnaciji.

Laboratorium Kosmetyczne JOANNA w czerwcu 2006 roku
wprowadzito na rynek nowatorska serie trzech szamponéw ,, Ul-
tra color System”, ktére maja za zadanie przede wszystkim dba¢
o kolor wloséw po farbowaniu, podtrzymujac jego intensyw-
nos¢ i wydobywajac potysk. Produkty te w swoich recepturach
obok sktadnikéw myjacych i pielegnujacych zawieraja barwniki,
ktére podczas mycia osadzaja si¢ na wlosach. Dzigki nim wlosy
zachowuja $wiezos¢ koloru i blask, wygladajac atrakcyjnie jak
tuz po farbowaniu.

Koloranty z Venity

Polki uwielbiaja naturalne sktadniki w kosmetykach, réwniez
w $rodkach koloryzujacych podkresla natomiast Iga Fuss, Dy-
rektor Marketingu w firmie VENITA. Ocenia, Ze rynek koloran-
tow w Polsce wykazuje dos¢ stabilng sytuacje z lekka tendencja
wzrostows, a polskie konsumentki zdecydowanie preferuja ko-
loryzacje trwatg od kazdej innej. Dodaje, ze mimo tego przywia-
zania, obserwujemy staly wzrost zainteresowania kosmetykami
na bazie naturalnych sktadnikéw, co dotyczy réwniez kosme-
tykéw do koloryzacji. ,Koloranty na bazie naturalnej chny sa
mniej trwate, ale za to zdecydowanie lepsze dla wtosow,
nie niszcza ich, a wrecz przeciwnie — regularnie uzywane pie-
legnuja wlosy sprawiajac, Ze staja si¢ one grube i ISnigce. Henna
Color to seria, w ktdrej zastosowano naturalna chne, zostata ona
uhonorowana w tym roku godlem £6dz Proponuje - za innowa-
cyjno$¢ produktu oraz uznanie szerokiej rzeszy konsumentek”
—mowi Iga Fuss.

Takze ta firma zaznacza, ze wymagania kobiet wzgledem jako-
$ci kosmetykdw nieustannie sie podnosza. Srodki do koloryzacji
maja za zadanie nie tylko nada¢ piekny kolor wlosom, ale tak-
ze pielegnowac je i zachowa¢ w doskonatej kondydji. , Przykta-
dem moze by¢ farba Perfect Color w odnowionej, zaréwno pod
wzgledem receptury jak i designu, formie. Poza nowa technolo-
gia barwnikéw zastosowano ochronny olejek jojoba, dotaczony
w osobnej saszetce, chronigcy strukture wlosow juz podczas far-
bowania. Dzigki takiemu zabiegowi wlosy pozostang 1$nigce na
dtugi czas” — wyjasnia Iga Fuss z firmy VENITA.

Z uwagi na to, ze wigkszos¢ kobiet farbuje wlosy, roénie popu-
larno$¢ szamponoéw przeznaczonych do ich mycia, ale dodat-
kowo pielegnujacych kolor. Pomagaja one zachowa¢ na diuzej
trwato$¢ barw, czyli nie wyplukuja czasteczek barwnika tak jak
zwykte szampon, oraz wptywaja na blask i I$nienie wloséw far-
bowanych. Venita w swojej ofercie takze posiada lini¢ Hair Care
—szamponoéw do mycia wloséw farbowanych w odcieniach czer-
wieni, brgzow i blondow.

Farby, preparaty koloryzujace/
rozjasniacze do wlosé6w
Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGI przeprowadzonego przez In-

stytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od

pazdziernika 2005 do wrzesnia 2006 roku wy-

nika, ze:

* uzywanie farb, preparatéw koloryzujacych
/ rozjadniaczy do wloséw deklaruje 47,2%
zapytanych kobiet.

Szczegolowe informacje dotyczace rodzajow
palonych wyrobdéw oraz czestotliwosci palenia
przez osoby, ktore zadeklarowaly ich uzywanie
- znajduja sie w zestawieniach tabelarcznych.

Farby, preparaty koloryzujace / rozjasniajace do
wlosoéw - czestotliwosé uzywania wsréod kobiet,
ktore zadeklarowaty uzywanie tych produktow

raz w miesigcu lub czesciej 21,3%
raz na 3 miesigce 45,3%
raz na pot roku 21,6%
raz na rok lub rzadziej 11,9%

Farby, preparaty koloryzujace / rozjasniajace do
wtosoéw: marki uzywane najczesciej

Joanna 22,9%
Palette Creme - Schwarzkopf 14,2%
Palette Shampoo - Schwarzkopf 11,8%
Colour Naturals - Garnier 9,0%
Londa 8,1%
Wellaton - Wella 5,9%
Belle Color - Garnier 5,6%
Wella (pozostate marki) 4,4%
Nutrisse / Natea - Garnier 3,8%
Loki 2,7%
Palette deLuxe - Schwarzkopf 2,5%
Excellence - L'Oreal 2,0%
Viva - Wella 1,9%
Safira - Wella 1,4%
Brillance - Schwarzkopf 1,3%
Feria - L'Oreal 1,2%
Preference / Recital - L'Oreal 1,2%
Decore - Wella 0,8%
Casting - L'Oreal 0,8%
Inne 3,1%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesien 2006
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RYNEK FARB DO WEOSOW
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielkos¢ Sprzedazy w 1 000

szt /

Kategoria/ Segment udziaty ilosciowe

("ACNielsen

Wartosc Sprzedazy w 10 000
PLN /
udziaty wartosciowe

Zmiana Zmiana

Wrzesien’04-
Sierpien’05

Wrzesien’05 -

Sierpien’06

(% 1 p%)

Wrzesien’04-

Sierpien’05

Wrzesien'’05 -

Sierpien’06

(% 1 p%)

Rynek farb do wloséw 36 109,8 36132,3| 0,1 35 020,8 34476,8| -1,6

Farby trwate 69,8% 72,7%| 2,9% 80,5% 82,8%| 2,3%
Farby pottrwate 10,5% 8,4%| -2,1% 11,6% 9,7%| -2,0%
Farby krotkotrwate 19,6% 18,9%| -0,7% 7,8% 7,5%| -0,3%

Pielegnacja wlosow farbowanych

Wrtosy nie poddane farbowaniu zwykle majg nienaruszong warstwe
zewnetrzng o gladkich, $cidle przylegajacych do siebie tuskach oraz
powloke ochronna, nazywang powloka F. Powloka F spetnia role
naturalnej tarczy ochronnej i chroni wlosy przed niszczacymi czyn-
nikami zewnetrznymi oraz przed utrata wilgoci, co gwarantuje im
piekny i I$niacy kolor. Podczas procesu koloryzacji, wlosy zostaja
pozbawione tej cennej tarczy ochronnej, przez co staja sie¢ bardziej
narazone na zniszczenie i utrate blasku.

Dlatego tak wazne jest, aby do pielegnacji wlosow farbowanych uzy-
wac kosmetykow specjalnie do nich przeznaczonych, ktdre nawilza
i wygladza wlosy oraz beda chronic kolor przed blaknieciem i wyptu-
kiwaniem. W ich skfad wchodza czesto aminokwasy i prowitamina
B5 (panthenol), czyli substancje chronigce pigment, zapobiegajace
utracie wilgoci oraz tamaniu sie¢ wlosow. Szampony do wlosoéw far-
bowanych zawierajg ponadto proteiny i witaminy, ktére domykaja
otwarte podczas koloryzacji tuski, zapewniajac wlosom sprezystosé
i blask. Dzigki temu wtosy farbowane odzyskuja potysk, a pigmenty
sa wolniej wyptukiwane z gtebi wlosa. Dodatkowo tego typu szam-
pony neutralizujq resztki nadtlenku wodoru, ktory jest sktadnikiem
kazdej farby do wloséw z utleniaczem. Waznym sktadnikiem nowo-
czesnych produktéw do pielegnacji wloséw farbowanych sa rowniez
filtry UV, ktére chronig kolor wlosow przed szkodliwym dziataniem
promieni stonecznych i blaknieciem. Filtry UV wystepuja rowniez
coraz czesciej w produktach do stylizacji wlosow - piankach, zelach
i lakierach. Jesli jednak chcemy utrzymac pigkny kolor wloséw na
dtuzej, mimo stosowania produktéw z filtrami UV, nalezy unikac
nadmiernego wystawiania wloséw na stonice i zawsze pamietac
o noszeniu nakrycia glowy.

Blond, braz czy odcienie miedzi - kazdy kolor wlosow farbowanych
ma swoje specyficzne potrzeby, dlatego wtasnie na rynku coraz czes-
ciej pojawiaja sie linie produktéw, przeznaczone specjalnie do pie-
legnacji roznych kolorow wloséw farbowanych. Dzieki temu teraz
zaréwno blondynki, brunetki jak i rudowlose moga stosowac kom-
pletny program pielegnacyjny przeznaczony specjalnie do potrzeb
ich koloru wloséw. Produkty te, dzieki wykorzystaniu rewolucyjnej
technologii, zapewniaja wlosom ochrone przed dzialaniem szkodli-
wych czynnikéw zewnetrznych oraz gleboki i 1$nigcy kolor.

Coraz czesSciej opakowania produktéw do koloryzacji zawierajq od-
zywki i od$wiezacze koloru, przeznaczone specjalnie do pielegnacji
wloséw poddanych farbowaniu. Dzieki zawartosci specjalnie skom-
ponowanych sktadnikow, odswiezacze koloru zastosowane okoto
dwoch tygodni po farbowaniu nadajg wiosom potysk i podkreslaja
nowy odcien.

Natomiast odzywki dotaczone do produktéw koloryzujacych stosu-
je sie bezposrednio po zabiegu farbowania wloséw. Tego typu pro-
dukty stabilizuja uzyskany odcien, zamykajq rozchylone w procesie
farbowania tuski wlosa i utrzymuja odpowiedni poziom nawilzenia,
nadajac wlosom miekko$c i elastycznos¢ co znacznie utatwia ich roz-
czesywanie.

Rownie waznym elementem pielegnacji wloséw farbowanych, jak
stosowanie odpowiednich produktow, jest sposéb ich uzycia. Po
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umyciu wloséw szamponem przeznaczonym do pielegnacji wlo-
sow farbowanych nalezy zastosowac odzywke z tej samej linii, ktora
wzmocni ostabione farbowaniem wlosy i wyreguluje wilgotnos¢
w ich wnetrzu. Po okreslonym na opakowaniu czasie nalezy doktad-
nie sptukac¢ odzywke letnia, a na koniec chtodna woda, dzieki czemu
tuski wlosow zostang domkniete, a kolor dtuzej pozostanie w ich
wnetrzu. Po umyciu wlosy nalezy delikatnie osuszy¢ recznikiem,
unikajac ich tarcia i szarpania, poniewaz mokre pasma sa szczegol-
nie narazane na uszkodzenia. Wlosy najlepiej suszy¢ letnim, a pod
koniec chtodnym powietrzem - wowczas ich tuski pozostang do-
mkniete, a pigmenty nie beda z nich zbyt szybko usuwane.

W codziennej pielegnacji wloséw farbowanych warto rowniez pa-
mieta¢ o tym, ze jednym z wrogow pigknego koloru wlosow jest
chlorowana woda, ktéra wyptukuje kolor z wloséw i utrudnia po-
nowne ich zafarbowanie. Dlatego jesli chodzimy czesto na basen
z chlorowana woda, zwilzajmy wczesniej wlosy woda mineralna,
ktéra rozpuszcza chlor i nie dopuszcza aby osadzat sie on na wio-
sach.

Zrédto: Procter&Gamble

Wszystkim Partnerom Biznesowym
zyczymy aromatycznych i pieknych
Swigt Bozego Narodzenia
oraz wspanialego Nowego Roku

BIELENDA

KOSMETYKI NATURALNE




Zmystowe olegkz 1 sole
do kapieli
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Aromatyczne olejki i sole do kapieli stworzone przez Laboratorium Kosmetykiw Naturalnych Farmona
zawierajy to, co najcenniefsze w przyrodzie: naturalne olejki eteryczne
1 wyszukane skladniki pielegnacyjne pochodzqce ze swiata roslin.
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Zotte Warzywa n"?‘*l

na patelnie

Dania gotowe ciesza

si¢ bardzo duza
popularnoscia wsrod
konsumentow, gléwnie
dzieki temu, Ze mozna je
przyrzadzi¢ w krotkim
czasie i nie wymagaja
szczegOlnych umiejetnosci
kulinarnych. Nic
dziwnego, zZe zabiegani
Polacy coraz czesciej po
nie siegaja.

Rosnace tempo zycia
sprawia, ze konsumenci
coraz czesciej siegaja
przede wszystkim po
posilki latwe i szybkie
w przygotowaniu, dlatego
tez coraz wiekszym
powodzeniem ciesza

si¢ mrozone dania
gotowe. Wszyscy gracze
na rynku spodziewaja
sie kontynuacji tego
trendu, ktéremu sprzyja
poprawiajaca sie

jakosci i poszerzajaca

sie oferta produktow

w tym segmencie.
Atrakcyjnos¢ segmentu
moze tez skloni¢ nowych
producentow do préb
wejscia na ten rynek,

a rosnaca konkurencja

i wymagania partnerow
handlowych doprowadza
do nasilenia zjawiska
konsolidacji.

HURT & DETAL [
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Mrozone
dania gotowe

becna od kilku lat na polskim ryn-
Oku FROSTA, caty czas pracuje nad

rozszerzeniem swojej oferty. Firma
sprzedaje réznorodne mieszanki miesno-
warzywne na bazie ryzu czy ziemniakow.
Przyktadami moga by¢ hiszpariska Paella
- tradycyjne danie hiszpanskie z owocami
morza, kawatkami kurczaka i ryzem, czy
pikantny Mexican Chicken. W ostatnim
czasie pojawily sie takze na rynku Koloro-
we Warzywa na patelni¢ w 3 wariantach
kolorystycznych, (Czerwone, Zielone
i Zotte Warzywa na patelnie), ktére moga
stanowi¢ smaczny dodatek do réznego ro-
dzaju positkéw rybnych czy miesnych, jak
i stanowi¢ doskonate samodzielne danie.

Jak podkresla Adam Basataj, Prezes fir-
my FRoSTA, na ryn-
ku beda pojawiaé sie
produkty wychodzace
na przeciw oczekiwa-
niom klientdw, czyli
wysoko  przetworzo-
ne, co oznacza tatwosé
i szybkos$¢ przygoto-
wania, jak i zarazem
beda to produkty spet-
niajagce  oczekiwania
konsumentéw  dbaja-
cych o zdrowy styl odzywiania. Dlatego
tez mozna spodziewac sie, ze Polscy kon-
sumenci beda coraz czesciej siegac po no-
wosci i szuka¢ ciekawych
smakdw, propozycji.

Ad'am- Basataj

warzywa Z makaronem
na pcrlelnle

,Wiele z naszych nowosci, do momentu
wprowadzenia ich przez FRoSTE prze-
waznie nieobecne na polskim rynku, na-
prawde bardzo szybko zyskaly uznanie
i akceptacje konsumentéw. Przykltadem
moze by¢ Loso$ po francusku, Ryby
z pieca w sosie brokutowym i wloskim,
czy jedna z naszych tegorocznych nowos-
ci - Ciasto francuskie” — méwi Adam Ba-
sataj.

Innymi produktami moze pochwali¢ sie
Aviko. Firma dziata w dwdch segmentach
rynku produktéw mrozonych: mrozone
frytki i specjalnosci ziemniaczane oraz
mrozone produkty na bazie ziemniaka
(pyzy, kluski, knedle).

,Wedtug ACNielsena detaliczny rynek
mrozonych frytek i specjalnosci ziem-
niaczanych w okresie DJ-ON 2005 byt
szacowany na 17 242 t i byt o blisko 13%
wigkszy niz w analogicznym okresie roku
2004, a rynek mrozo-
nych produktow na
bazie ziemniaka w
okresie DJ-ON 2005
osiggnat wielkos¢ 12
223 t i urdst o 8,3%
w stosunku do analo-
gicznego okresu roku
2004” — moéwi Izabela
Sochacka, Mlodszy
Kierownik ds. Projek-
tow Aviko na Europe
Centralna i Wschodnia.

Mimo, Ze rozwdj rynku byt ostatnio gene-
rowany gléwnie przez tansze produkty
private label, to Aviko zachowato pozy-
gje lidera sprzedazy, z blisko 30%-owym
udzialem w ujeciu wolumenowym i po-
nad 40%-owym udzialem wartosciowym
— podkresla Izabela Sochacka. Dodaje, ze
jesli chodzi o rynek mrozonych produk-
tow na bazie ziemniaka, to wzrost war-
tosciowy w omawianym okresie (DJ-ON
2005) byl nieznacznie nizszy od wzrostu
wolumenowego, osiagajac wartos¢ +7,5%
(w porownaniu z 8,3% wzrostu wolume-
nowego). Ostatnimi nowosciami firmy
w tym segmencie sa 3 rodzaje knedli:

z truskawkami, $liwkami i jagodami.

JPCF

WARZYWA
5 FLAMANDZKU
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Jak ocenia Radostaw Drzewiecki, Dyrektor ds. Handlu i Mar-
ketingu Globus Polska Sp. z 0.0., dynamika obserwowanego
przez ostatnich kilka lat procesu wzrostu zostata nieco zachwia-
na przez zwigkszajaca sie popularnos¢ mrozonek typu , warzy-
wa na patelni¢”. Produkty te coraz powszechniej stosowane sa
jako baza do przygotowania dania gléwnego i eliminuja potrze-
be zakupu dania w pelni gotowego. Nie oznacza to jednak, ze
dania gotowe nie zyskuja sobie ciggle no-
wych sympatykow. Coraz bogatsza oferta
tego typu produktow na rynku, jak rowniez
ich coraz bardziej wyszukane smaki zache-
caja nowych konsumentéw do siegniecia po
mrozone dania gotowe — zaznacza Radostaw
Drzewiecki.

| Nie bez znaczenia dla dalszego nastawienia

konsumentéw do dan mrozonych bedzie

prawdopodobnie kwestia $wiadomosci na

temat ich waloréw zdrowotnych. Na pod-

kredlanie zastuguje ogromna przewaga, jaka mrozonki majq

w tym zakresie nad daniami typu fast food. Innym istotnym

czynnikiem jest kwestia dostepnosci tych produktéw w ciagu
calego roku.

Wedtug Bolestawa Kolodziejczaka, Dyrektora Handlowego
firmy NORDIS - rynek produktow gotowych jest zréznicowa-
ny, poniewaz w tej definicji mieszcza si¢ zaréwno tradycyjne
dania maczne i ziemniaczane, jak i pierogi, knedle, pyzy, dania
garmazeryjne oraz flaki, bigos, gulasz, itp. Do tej grupy nalezy
rowniez wiele nowosci w postaci daii warzywno-miesnych.

O ile krajowy rynek wyrobdéw tradycyjnych jest w zasadzie
ustabilizowany i nasycony, o tyle stosunkowo nowy trend
w postaci dan gotowych sktadajacych sie z réznych kompozycji
warzyw z dodatkiem migsa oraz innych sktadnikéw, np. ryzu,
rozwija sie z duza dynamika.

S
MIESZKO | p 7 :
g Distribution sp. z 0.0.

Zdrowych i spokojnych
Swigt Bozego Narodzenia,
pachnqcych czekolady i piernikiem
oraz samych stodkich chwil
1 sukcesow w 2007 roku
- 2yczy Partnerom Handlowym
1 Konsumentom

firma Mieszko S.4.

Pogt;ﬂnvch Siwiqi i Radosnegolﬁﬂowego Roku!
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Zapach, jakos¢ oraz pielegnacja

— to tylko niektdre cechy na jakie
zwracaja uwage uzytkownicy ptynéw
do zmywania naczyn.

Co na to producenci i czym
charakteryzuje sie ten segment rynku?

Rynek chemii gospodarczej
charakteryzuje sie duzym
zroznicowaniem asortymentowym

i dotyczy to takze ptynow do mycia
naczyn. Jest to segment rynku, na ktorym
zanotowano wzrost wielkosci sprzedazy
zardwno wartosciowy jak i iloSciowy

— zaznacza Liliana Cwik Specjalista ds.
Marketingu Gold Drop Sp. z o.0.

Duzy wybor i konkurencja

W segmencie tym trwa duza konkurencja cenowa, napedzana
przede wszystkim przez marki wiasne. Jednakze zauwazalne
jest, iz konsumenci powoli rezygnuja ze srodkéw tanich o wat-
pliwej jakosci i coraz czesciej siegaja po produkt sprawdzony,
dobrej jakosci a nieco wyzszej cenie.

Producenci w obliczu rosnacej konkurencji, obok atrakcyjnej dla
klienta ceny, coraz wigksza uwage poswiecaja wlasciwosciom
oferowanych produktéw, wprowadzaja coraz nowsze warianty
produktéw z dodatkowymi sktadnikami, o $wiezym oryginal-
nym zapachu. ,Mysle, iz coraz wigksza popularnoscia cieszy¢
sie beda wszelkiego typu balsamy, plyny z dodatkami bawelny,
aloesu, rumianku, ekstraktami i olejkami owocowymi a takze
mineratami. Przede wszystkim chodzi o to, aby ptyn byt zaréw-
no skuteczny w dziataniu a jednoczesnie delikatny dla skory
cztowieka, pozwalajacy utrzymac naturalng warstwe ochronna
skory, a takze przyjazny dla srodowiska” — mowi Liliana Cwik.

Firma Gold Drop wychodzac naprzeciw tym tendencjom wpro-
wadza wlasnie na rynek nowe odmiany popularnego wsréd
klientéw ptynu do mycia naczynn Gold Cytrus. Obok dotych-
czasowej odmiany cytrynowego pojawi sie takze plyn z wycia-
giem z rumianku i grejpfruta. W stalej ofercie asortymentowej

HURT & DETAL &

Zmywanie
na wiele
plynow

.}-

&
mozna znalez¢ rOwniez serie koncentratéw
DIX (grejpfrut, cytryna, mieta) wraz z fa-
godna odmiang balsamu. Coraz wieksza
popularnoscia ciesza si¢ ptyny o pojem-
no$ciach 1 L, kosztem opakowan potli-
trowych.

Lider

Liderem na rynku jest Inco-Veritas S.A.
— producent Ludwika, ktéry kontroluje
40% rynku ptynéw do mycia na-
czyn — méwi Michat Dworak,
Dyrektor Marketingu

i Rozwoju INCO

-VERITAS S.A.

GChG powotujac sie na
badania MEMRB 2006.
Podkresla takze, ze firma
wprowadzita na rynek
drugi ptyn do zmywania

— Lucek, ktory jest przy-
ktadem produktu z dol-

nej potki cenowej, zajmu-
jacym trzecig pozycje pod
wzgledem sprzedazy ilos-
ciowej.

ludwil

balsam
do mycia naczyn

=

ey Fess

Marka Ludwik oferuje sze-
roka game produktow. Za-
réwno w zakresie wariantow —
recepturowych jak i oferowa-
nych gramatur i typow opa-
kowan poczynajac od saszetki
200 ml a koriczac na kanistrach
301. W ostatnich latach znacza-
co rosnie sprzedaz Ludwika
w opakowaniach 5 1.

Jak podkresla Michat Dworak,
firma jest wrazliwa na potrze-
by réznych uzytkownikow.
Przyktadem moze by¢
wprowadzony  ostatnio
Ludwik Plus Antybakte-
ryjny w opakowaniu 5],
ktory utatwia prowadze-
nie biznesu, szczegdlnie
w dobie rosnacych wyma-
gan prawnych w stosun-
ku do firm gastronomicz-
nych.

Dla konsumentéw [
z wrazliwg skorg rak fir- |
ma stworzyta Ludwik Bal- '
sam. ,Wyijscie do klienta”




oplaci sie, poniewaz w 2006 roku Ludwik
zdobyt po raz kolejny Ztoty Laur Konsu-
menta. To zainteresowanie Ludwikiem
widza i odczuwaja réwniez detalisci, ktd-
rzy przyznali mu takze w tym roku tytut
»Towar Roku” — dla najlepiej sprzedaja-
cych sie produktow.

Wzrosty

Po paru latach spadkéw wartosci rynku
pod koniec 2005 r. trend sie odwrdcil.
Rynek zaczat rosna¢ nie tylko ilosciowo,
ale tez wartoSciowo osiagajac z powro-
tem wartos¢ ponad 300 mln zt rocznie.
Rosnie tez cena jednostkowa. Dzieje sie
to za sprawa umocnienia sie produktéw
markowych i rezygnacji konsumentoéw
i detalistéw z najtaniszych i najgorszych
jakosciowo produktow.

Zdaniem Michata Dworaka, korzystne wa-
runki makroekonomiczne, w tym wzrost
$redniego wynagrodzenia, wskazuja,
ze na tej kategorii bedzie mozna zarobic
wiecej niz w latach ubieglych. ,Trzeba
jednak pamieta¢, ze jak w kazdej kategorii
produktowej tylko wlasciwa ekspozycja
lideréw rynkowych na potkach pozwoli
osiagna¢ ten cel. Dalszy wzrost rynku
w $redniookresowej perspektywie bedzie
ograniczany przez znaczacy ubytek po-
pulacji emigrujacej zarobkowo oraz przez
rozwdj rynku $rodkéw do zmywarek” —
zaznacza przedstawiciel Inco-Veritas S.A.

Zainteresowanie konsumentéw markami
premium podkresla takze Anna Wapin-
ska z firmy Henkel Polska, producenta
marki PUR. Klienci przy wyborze ply-
néw do mycia naczyn kieruja sie jakos-
cig produktu, przystepnoscia ceny oraz
roznorodnoscia wariantow danej marki.
Wraz z podniesieniem standardu zycia,
konsumenci coraz czesciej siegaja wtasnie
po produkty majace bardzo dobra jakos¢.
»Duza iloé¢ atrakcyjnych akcji promocyj-
nych, jak tegoroczna wspdtpraca marki
przy akcji ,Lata z Radiem”, zacheca kon-
sumentow do wyprébowania produktu.
Po wyprébowaniu plynu

PUR, wiekszos¢ z uzyt- Plyny do zmywania naczyn: marki uzywane
kownikéw, docenia wy- najczesciej wsréd gospodarstw domowych, ktére
soka jakos¢ produktu yzywaja ptynéw do zmywania naczyn

Rynek ptyné6w do mycia naczyn
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wartosc Sprzedazy w 1 000

Kategoria produktow

Kategoria/ Segment PLN / Zomrar;a
udziaty wartosciowe (30 2
Maj’04 - Maj’05 -
Kwiecieni’05 Kwiecien’06
Ptyny do naczyn 270 804,9 294 212,5 8,6
250 ML 5470 5032 -8,0
450 ML 11543 8650 -25,1
500 ML 121786 122140 0,3
750 ML 1302 3930 201,8
1000 ML 107580 128565 19,5
1500 ML 174 250 43,3
2000 ML 54 161 196,5
5000 ML 22688 24534 8,1
inne 204 948 365,6
(Vv 9
Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe) @ACNI@ISGH
Typ sklepu Ptyny do naczyn Zmloana
(p%)
Maj’04 - Maj’05 -
Kwiecienn’05 Kwiecien’06
Handel Nowoczesny 46,5% 49,1% 2,5%
Handel Tradycyjny 53,5% 50,9% -2,5%

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego

Plyny do zmywania naczyn
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown SMG/

KRC w okresie od lipca 2005 do czerwca 2006 roku wynika, ze:

* uzywanie plynéw do zmywania naczyn deklaruje 97,57% gospo-
darstw domowych,

Szczegotowe informacje dotyczace marek produktéw uzywanych przez

gospodarstwa domowe, ktore zadeklarowaty ich stosowanie - znajduja

sie¢ w zestawieniach tabelarycznych.

i zmienia dotychczasowy

ptyn na marke PUR” - za- Ludwik 47,58%
chwala Anna Wapinska. py 18,71%
Ptyn do mycia naczyn PUR

jest dostepny w opakowa- Lucek 5,39%
niach .0,5 ora; 1.1 i ofgro— E do mycia naczyn 5,39%
wany jest w pieciu warian-

tach — balsam, balsam Blue Dosia 4,67%
z mineratami, cytryna, jab- .

tko, a od czerwca br. takze Ajax 3,.25%
w wersji cytryna z migta. Kop 2,49%
A jak pokazuja badania - o
marketingowe, $wiezy za- Palmolive 2,35%
pach umytych naczyn jest 'Morning Fresh 1,88%

obok jakosci zmywania
najbardziej ceniona przez
polskich konsumentéw cecha.

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
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Badania Marketingowe
Maciej Gajewski

W ogolnoeuropejskim
badaniu
przeprowadzonym

na zlecenie Visa UK

w celu poréwnania
wynikow ,zakupowego
ilorazu inteligencji
(zakupowego 1Q)”
Brytyjczykow z innymi
nacjami kontynentu
Polacy znalezli sie na
pierwszym miejscu.
Sposrdd dziewieciu
krajow, w ktorych badania
przeprowadzil osrodek
badan i prognozowania
rozwoju The Future
Foundation polscy
konsumenci uzyskali
najlepszy wynik og6lny
w testach ,zakupowego
I1Q” i zostali
sklasyfikowani na czele
europejskiego rankingu
przed Francuzami,
Czechami i Niemcami.
Ranking zamykaja
Brytyjczycy i tuz przed
nimi Wlosi, przy czym
okazalo sieg, ze obie te
nacje najmniej licza

si¢ z pieniedzmi przy
kupowaniu.

zakupowe
Polakow

kategorii: oszczednos¢, samokon-

trola, otwarto$¢ na probowanie
nowych produktéw, poréwnywanie pro-
duktéw (w sklepie i w internecie) oraz
zdobywanie informacji o artykutach
przed zakupem. Polscy konsumenci zajeli
pierwsze miejsca w dwoch z pieciu kate-
gorii.

B adanie obejmowalo pie¢ gtéwnych

Z badania wynika, ze Polacy dokonujacy
codziennych zakupdéw radza sobie dosko-
nale w trzech kategoriach; w dwoch sa
nieco stabsi:

e samokontrola (pierwsze miejsce)

* probowanie nowych produktow
(pierwsze miejsce)

* poréwnywanie produktéw (trzecie
miejsce)

e zdobywanie informacji o produktach
(sibdme)

*  oszczedzanie pieniedzy (siodme)

Polacy najrzadziej wydaja pieniadze pod
wplywem impulsu. Duzg odpornos¢ na
nieplanowane zakupy wykazuja takze
Wrtosi i Hiszpanie. W obliczu atrakcyjnej
promocji czy innego impulsu bezradni
okazuja sie Wegrzy i Szwedzi. Pomimo
tego konsumenci z tych dwdch nagji sa
najbardziej oszczedni. Najmniej liczg sie
z pieniedzmi Brytyjczycy i Wtosi, a Polacy
znajduja sie pod tym wzgledem na siéd-
mym miejscu.

Druga zwycieska kategorig badania oka-
zata si¢ w przypadku Polakow otwartos¢
na probowanie produktéow alternatyw-
nych marek. Najbardziej przywigzani do
marek sg Wegrzy i Brytyjczycy. Ci ostatni,
chociaz zajeli ostatnie miejsce w rankingu
maja jedng ceche, ktéra ratuje ich honor:
sq Swietni w poréwnywaniu réznych
produktéw w sklepach. W tej kategorii
Wielka Brytania zdobyta pierwsze
miejsce w Europie. Polacy zajeli pod
tym wzgledem trzecie miejsce, a naj-
mniej przejmowali si¢ poréwnywaniem
produktéw i ich cen Hiszpanie i Niem-
cy. Z kolei wtasnie niemieccy i wegier-
scy konsumenci naleza do oséb, ktore
z powodzeniem ,drazg” informacje na
temat produktéw przed zakupem. Pola-
kom daleko do metodycznosci ich sasia-
dow, za$ najmniej uwagi temu aspekto-
wi poswiecaja Brytyjezycy i Hiszpanie.

Badanie wykazato, ze kobiety i mezczyz-
ni maja réwny ogdlny iloraz , zakupowej
inteligencji”. Mezczyznom latwiej przy-

Zrédto: marketing-news.pl

chodzi unikanie zakupéw impulsowych,
natomiast kobiety bardziej $wiadomie
trzymaja wydatki w ryzach. Mezczyzni
z wigksza checig zdobywaja informacje
o produktach i poréwnuja je, zardw-
no przed zakupami, jak i w ich trakcie.

Badanie pokazuje, ze najbardziejinteligen-
tnikupujacy toci, ktérzy skrupulatnie zbie-
raja informacje - w internecie lub poréw-
nujac sklep ze sklepem przed dokonaniem
zakupu. Na drugim biegunie znajduja sie
osoby o niskim ,,zakupowym IQ”, ktdre
nie potrafia wyznaczy¢ sobie budzetu na
zakupy, regularnie ulegaja pokusie zaku-
pow impulsowych i rzadko zbierajg infor-
macje, by uzyska¢ pewnos¢, ze w ramach
swych mozliwosci kupuja to, co najlepsze.

Zdaniem Matgorzaty O’Shaughnessy,
dyrektor generalnej Visa Europe w Pol-
sce konsumenci w badanych kra-
jach, w tym takze zwycigezcy w rankin-
gu Polacy ciagle jeszcze moga doskonali¢
swoje ,,zakupowe IQ”. Gdziekolwiek na
$wiecie ludzie co$ kupuja, w sklepie
czy w internecie, chcg mie¢ zagwaranto-
wany latwy i szybki dostep do wtasnych
pieniedzy. Visa ma $wiadomos¢, ze kon-
sumenci potrzebuja szybkiego, niezawod-
nego i bezpiecznego systemu ptatnosci
- czy dotyczy to kart debetowych, czy
kredytowych - aby mogli poswieci¢ czas
na wyszukiwanie i wybieranie najlep-
szych przedmiotéw codziennego uzytku
— stwierdzita Matgorzata O’Shaughnessy.

,Zakupowe IQ” jest najwyzsze we wszyst-
kich krajach, gdy chodzi o urzadzenia
elektroniczne i telefony komorkowe, gdyz
produkty te sa drozsze, co sktania kupu-
jacych do zebrania informacji przed zaku-
pem i zastanowienia si¢ nad cena.
,Zakupowe IQ” osiagga najnizszy poziom
w odniesieniu do zywnosci i odziezy, co
ma zwiazek z zakupami impulsowymi
i walka o zachowanie kontroli nad domo-
wym budzetem, ktérej przejawem jest da-
wanie priorytetu wzgledom cenowym.

Zakupowe IQ dla kazdego kraju uzyska-
no wedlug nastepujacego wzoru:

Srednie zakupowe IQ = oszczednos¢ + sa-
mokontrola + otwarto$¢ na zmiany i nowe
produkty + gotowos$¢ do poréwnywa-
nia produktéw + zdobywanie informacji
przed zakupem

Ranking ,zakupowego IQ” obejmujacy
dziewie¢ badanych panstw europejskich
przedstawia si¢ nastepujaco:

1. Polska

Francja

Czechy

Niemcy

Szwecja

Wegry

Hiszpania

Wrtochy

Wielka Brytania

O XN OO




TWOJE
FINANSE

Co zrobi¢, kiedy na poczatku brakuje kapitatu?

Dla drobnych przedsigbiorcow, ktorzy prowadza wtasng
dziatalno$¢ gospodarcza, jednym z najwigkszych proble-
mow jest pozyskanie kapitatu na dalszy, dynamiczny roz-
woj biznesu.

Oczywiscie najprostszym rozwigzaniem wydaje si¢ po-
zyskanie kredytu z banku. Jednak oprocz korzysci, jakie
niesie ze sobg ta wtasnie forma finansowania, na przedsie-
biorcéw czyha wiele putapek —jak chociazby te zwigzane
z konieczno$cig odpowiedniego zabezpieczenia kredytu.

W przypadku drobnego biznesu czesto bariera — w zasa-
dzie catkowicie blokujaca realizacje pomystu juz na starcie
— jest paradoksalnie brak odpowiedniego zaplecza finan-
sowego czy tez zbyt krdtki okres dziatania firmy.

W tej sytuacji banki po prostu dmuchajg na zimne, chcac
nie tylko zarobi¢ na udzielonym kredycie. Musza si¢ od-
powiednio zabezpieczy¢, w sytuacji gdyby przedsigbiorca
z jaki$ powodow nie mdgt sptaci¢ pdzniej kredytu.

Dlatego tez w tym wlasnie cyklu chcemy przyblizy¢ moz-
liwosci, jakie majg przed soba przedsigbiorcy, dla ktoérych
brak kapitatu staje si¢ coraz wigksza bariera w prowadzo-
nej dziatalnosci gospodarczej.

Finanse

W kolejnych odcinkach przedstawimy m.in. mechanizmy
dziatania kredytu inwestycyjnego dla matych i $rednich
przedsigbiorstw, kredytu i pozyczki hipotecznej. Przed-
siebiorcy beda wigc mogli zapoznac¢ ze sposobami finan-
sowania inwestycji zardwno w srodki trwate, maszyny
produkcyjne, czy zakup, rozbudowe, ale rGwniez moder-
nizacje lokalu na dziatalno$¢ gospodarcza. Oprocz kredy-
tow i pozyczek chcemy tez przyblizy¢ coraz bardziej po-
pularne wsrod przedsigbiorcow mozliwosci pozyskania
kapitatu na rynku publicznym, m.in. poprzez emisje akgji.
Jednak to ostatnie rozwigzanie wydaje si¢ by¢ szczegdlnie
ciekawe dla biznesu o nieco wigkszej skali i rozmiarach
dziatania. Pokazemy réwniez, jak skorzysta¢ z leasingu,
ale takze pozyczek, jakich udzielaja wyspecjalizowane
fundusze. Tutaj wskazowki moga by¢ szczegdlnie po-
mocne dla drobnego biznesu, zwtaszcza dla oséb, ktére
nie mogga si¢ jeszcze pochwalic istotnymi osiggnieciami na
polu gospodarczym.

To wiasnie rozwigzanie przydatne dla posiadaczy matych
firm, ktérzy rozpoczynajac dziatalno$¢ nie maja udoku-
mentowanej wiarygodnosci kredytowej. Czesto nie maja
zadnego zabezpieczenia majatkowego, a skala ich dzia-
falnosci jest zbyt mata, aby skloni¢ bank do wspdtpracy.
Drobni przedsigbiorcy moga skorzystac np. z oferty Fun-
duszu Mikro, ktory oferuje pozyczkina cele zwigzane wy-
facznie z prowadzong dziatalno$cia gospodarcza. Chodzi
o niewielkie inwestycje — np. zakup maszyn, towaréw czy
tez remont lokalu. Procedury sg proste — przedsiebiorca
musi wypelni¢ wniosek oraz przedstawi¢ wpis do ewi-
dencji, NIP i regon. Koszt pozyczki ustalany jest indywi-
dualnie, w zaleznosci od kwoty, okresu, na jaki zostanie
przyznana, czy tez liczby ewentualnych poreczycieli.
Dalsze informacje w kolejnych numerach pisma.

Krzysztof Polkowski




Nowosci

Nowe szaty koniaku Otard

Wyrafinowany smak i ponad
dwustuletnia historia konia-
ku Otard zastuguja na réwnie
szlachetng oprawe. W tym roku
projektanci zaproponowali po-
wrét do tradycji — krélewska
czerwien, barokowe wzo-
ry i arystokratyczny szyk to
gléwne motywy opakowania
najszlachetniejszego z trunkow.
To réwniez idealny prezent
na nadchodzace Swieta.

Wyrafinowane opakowa-
nie jest doskonalg opra-
wa dla subtelnego smaku
koniaku Otard, taczacego w sobie aromaty kwitnacych
kwiatéw, lisci lipy, gruszki i tytoniu z nutka korzeni
i wanilii. Zlocista barwa i wyjatkowy ksztatt butelki dopet-
niaja wrazenia krélewskiej szlachetnosci, zawartej w kazdej
kropli tego wysublimowanego trunku.

Whytgczny dystrybutor: Bacardi-Martini Polska

Gliss Kur Ochrona Koloru 30 — doskonala
pielegnacja i skuteczna ochrona koloru
wlosow farbowanych

Szampon — delikatnie myje farbowa- |
ne wlosy, wygtadza ich powierzchnie
(poj. 250 ml, cena ok. 10 zt).

Balsam - wygtadza powierzchnie
wloséw i utatwia ich rozczesywanie,
jednoczesnie zapobiegajac przed-
wczesnemu blaknieciu koloru (poj.
200 ml, cena ok. 10 zt). .
Odzywka ekspresowa — wygodna e
w uzyciu, nie wymaga splukiwania,

ulatwia rozczesywanie wtoséw (poj.

ml, cena ok. 10 zt).

Odzywka regeneracyjna - pomaga w regeneracji wlosow.
Nawilza je, wygladza, przywraca naturalny potysk. (poj. ml,
cena ok. 16 z1)

Maseczka — Terapia Wloséw — zapewnia wlosom wyjatkowo
intensywna regeneracje, redukujac wszelkie objawy zniszczo-
nej struktury, wygladzajac i uszczelniajac ich powierzchnie
(poj. ml, cena ok. 20 zt)

[

Producent: Schwarzkopf Henkel

Operacja regeneracja
— nowa seria fluidow Gliss Kur

Gliss Kur Asia Beauty — zapewnia polysk i regeneracje wto-
som trudnym do ufozenia i wymagajacym pielegnacji. Za-
wiera specjalny kompleks protein pszenicy i soi o dziataniu
regenerujacym.

Gliss Kur Ptynny Jedwab — wy-
gladza cienkie i matowe wlosy,
nadajac im jedwabisty potysk.
Odbudowuje strukture, zmniej-
sza tamliwos$¢ wloséw i rozdwa-
janie koricdwek.

Gliss Kur Kompletna Regenera-
¢ja — odzywia suche i zniszczone
wlosy, nadaje im gtadkos¢ i zdro-
wy potysk. Ma dzialanie antystatyczne Zawiera specjalny
kompleks protein pszenicy i soi o dziataniu regenerujacym
wlosy oraz wyciagi z zeniszenia i lopianu, korzystnie wpty-
wajace na funkcjonowanie skory gltowy.

Cena fluidéw Gliss Kur, poj. 200 ml ok. — 15 zt
Producent: Schwarzkopf Henkel

Pi¢¢ funkcji w jednej tabletce SOMAT

Az piec funkcji w jednej tabletce
SOMAT.

Srodek myjacy z Soda Effect: usu-
wa nawet najtrwalszy brud, ttuszcz
i zaschniete resztki jedzenia;
Nabtyszczacz: zapobiega powsta-
waniu zaciekéw na schnacych na-
czyniach i gwarantuje im krysztato-
wy polysk;

Srodek o funkcji soli: zmigkcza
wode, zapobiega osadzaniu sie ka-
mienia na naczyniach i w zmywarce, wspiera dzialanie
srodka myjacego i przedtuza zywotnos$¢ zmywarki;
Formuta Diugotrwata Ochrona Szkla: skutecznie zapo-
biega korozji szkla, ktéra moze powodowac jego trwate
matowienie;

Formuta Potysk Stali Nierdzewnej: zapobiega powsta-
waniu $ladéw kropel wody, zapewnia blask sztuécéw po
kazdym myciu.

Producent: HENKEL

Silan Sensitive Aloe Vera & Avocado Oil
— delikatny dla tkanin, lagodny dla skory

Problem wrazliwej skory dotyka coraz
wieksza liczbe 0sOb. Swedzenie, szorstkos¢,
pekanie — to tylko niektore z dolegliwosci,
na jakie skarza sie¢ osoby o wrazliwej i de-
likatnej skorze. Nowy Silan Sensitive z do-
datkiem aloesu i olejku z avocado pozwala
cieszy¢ sie miekkimi i $wiezo pachnacymi
tkaninami i jest fagodny dla skory.
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Cena produktu:
poj. 051-ok. 5, 30 zt
poj. 11-o0k. 9 zt

Producent: HENKEL

HURT & DETAL JRM

Odplamiacz Global ,,oxy power”
- teraz r6wniez w plynie!!

Odplamiacz skutecznie usuwa nawet naj-
bardziej uporczywe plamy i zabrudzenia,
miedzy innymi z wina, soku, kawy, herbaty,
trawy, coli, atramentu wodnego, itp. Moze
by¢ stosowany zaréwno do tkanin biatych
i kolorowych.

Odplamiacz Global nie zawiera chloru, jego
formuta oparta jest na dziataniu aktywnego
tlenu, dzigki czemu jest skuteczny, a jedno-
czesnie bezpieczny dla tkanin i kolorow.
Dzigki plynnej postaci odplamiacz dobrze
wnika w strukture tkaniny oraz doskonale
miesza sie¢ z ptynami do prania.

Pojemnos¢: 1000ml, Cena: 8,99 PLN

Producent: Global Pollena



Zupa ogorkowa
- nowa propozycja firmy HORTEX

Tradycyjny smak w Twojej
kuchni na co dzien? - oczywi-
Scie, wszystko to znalez¢ mozna
W najnowszej propozycji firmy
HORTEX - przepysznej zupie
ogorkowej!

Na rynku pojawita si¢ wtasnie
doskonata baza, pozwalajaca
na szybkie przygotowanie wy-
$mienitej, tradycyjnej zupy
ogorkowej. Produkt jest mie-
szanka zamrozonych warzyw
niezbednych do przygotowania
zdrowego i smacznego obiadu.

Podstawowym skladnikiem mieszanki sq ogérki kwaszo-
ne, ziemniaki i marchewka.

Ostateczny aromat i wyrafinowany smak nadaja produk-
towi koperek i zielona pietruszka.

Zupe ogoérkowa z ziemniakami i koperkiem mozna zna-
lez¢ we wszystkich sklepach z produktami HORTEX,
w opakowaniu 450 g w cenie 2,81 ztoty netto.

Producent: HORTEX S.A.

Nowosci

Kostka Miesna
WINIARY

Marka WINIARY przygotowa-
1a kolejna, smaczna propozycje
dla konsumentéw - aroma-
tyczny bulion pieczeniowy
o nazwie Kostka Miesna. Do-
skonale podnosi walory sma-
kowe zaréwno dan miesnych,
jak i soséw, gulaszu, bigosu
oraz golabkéw, nadajac im intensywny miesny smak oraz
aromat pieczonego miesa.

Wprowadzeniu na rynek Kostki Miesnej WINIARY towa-
rzyszy¢ bedzie reklama w czotowych stacjach telewizyj-
nych w Polsce oraz w wybranej prasie konsumenckiej. Dla
wyrédznienia produktu w miejscach sprzedazy przygoto-
wano specjalne materiaty POS. Prowadzone beda rowniez
akcje samplingowe skierowane do konsumentow.

Kostka Miesna WINIARY dostepna jest na rynku
w dwoch formatach: 60g oraz 120g. Pakowana jest po 16
szt. w display’u. Sugerowana cena na pdtce mniejszego
opakowania wynosi ok. 1,80 PLN, a wiekszego ok. 3,50
PLN.

Producent: Winiary

Sekretny smak Vegety

Uniwersalna przyprawa Podravki juz
od 47 lat uszlachetnia smak dan w kuch-
niach catego $wiata. Dzieki unikatowej,
owianej tajemnica recepturze Vegeta
cieszy sie tak duza popularnoscia, ze jej
nazwa stata sie synonimem przyprawy
do potraw.

Vegeta dostepna jest w opakowaniach
18g, 75g, 125¢g, 200g, 500g, 1kg, 2kg, S5kg,
10kg oraz w puszkach 250g.

Mozna kupié ja w sklepach detalicznych
oraz sieciach super- i hipermarketéw spozywczych na tere-
nie catego kraju. Cena, w zaleznosci od opakowania: od 0,55
zt za 18g do 16,35 zt za 1 kg.

Producent: Podravka

Appetita w trosce o Klienta

W najnowszej promogji ,Warzywna
z puszka” producent marki Appetita
zadbat nie tylko o doznania smakowe,
ale takze o wygode swoich Klientéw.
Teraz kupujac przyprawe Warzywna
Appetita nie tylko zyskuje sie oryginal-
ny oraz niezapomniany aromat i smak
potraw, ale takze elegancki i przydatny
w kazdej kuchni upominek.
Przyprawa Warzywna dostepna jest
w sklepach w promocyjnym pakiecie
z puszka. Pakiet zawiera az 3 opako-
wania Warzywnej (350g) oraz puszke do przechowywa-
nia produktu. Puszka jest estetyczng ozdoba w kuchni,
dzieki ktdrej przyprawa przez dlugi czas nie traci swoje-
go niepowtarzalnego aromatu.

Producent: Ziotopex

NOWA KASA FISKALNA ELZAB ECO

ELZAB Eco wykorzystuje najlepsze rozwiazania stosowane
w urzadzeniach fiskalnych marki ELZAB. Niewielkie roz-
miary i bogata lista funkgji pozwalaja wykorzysta¢ ja jako
kase jednostanowiskowa w matych sklepach, a takze gdy wy-
magana jest funkcjonalnos¢ charakterystyczna dla kas syste-
mowych, pracujacych w sieci kas zarzadzanej przez kompu-
ter i program magazynowy - w réznej wielkosci placowkach
handlowych.

Liczba PLU: 6143.
Cena: 1890 zt netto.

Producent: ELZAB S.A.

Ustronianka ICE TEA

Firma Ustronianka wprowadzita na
rynek nowq seri¢ napojéw niegazo-
wanych pod marka Ustronianka ICE
TEA.

Estetyczne etykiety, kolorowe na-
kretki w potaczeniu z niepowtarzal-
nym, orzezwiajacym smakiem oraz
naturalng barwa napoju sprawiaja,
ze jest to wyrozniajacy sie produkt
w tym segmencie rynku.

Produkt jest dostepny w sprzedazy
w dwoch wariantach: Ice Tea cytry-
nowa i brzoskwiniowa w 0,5 oraz 1,5
litrowych butelkach PET znanych
juz klientom z Naturalnej Wody Mineralnej Ustronianka.

Producent: Ustronianka

EZA HURT & DETAL



Nowosci

Nowosci z Owocowej Spizarni
lubelskiego Herbapolu

i
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Herbapol Lublin - rynkowy lider kategorii - wzbogacit
oferte naturalnych syropéw owocowych z serii Owocowa
Spizarnia o trzy nowe smaki: Malina z Dzika réza, Malina
z Zurawing oraz Malina z Cytryna. Wprowadzone pro-
dukty stanowia doskonate uzupeinienie serii Owocowa
Spizarnia, szczegdlnie w okresie jesienno-zimowym.
Syropy nie zawieraja konserwantéw, ich naturalny cha-
rakter gwarantuje proces pasteryzacji.

Nowe smaki Owocowej Spizarni oferowane sa w butel-
kach o pojemnosci 420 ml.

Sugerowana przez producenta cena detaliczna wynosi ok.
4,50 zt.

Producent: Herbapol Lublin S.A.

NOWA POKUSA KARMLI...
KARMI CHOCO!

Carlsberg Polska rozszerzyta game smakdéw ofe-
rowanych przez marke Karmi. Na rynek wpro-
wadzony zostal nowy wariant smakowy tego
doskonatego, lekkiego piwa - Karmi CHOCO,
przygotowany specjalnie na sezon jesienno-zi-
mowy. Tym razem Karmi kusi niespotykanym
dotad wsrod piw aromatem czekolady!

L\

KARMI
= : Zaréwno smak, jak i kolor nowego piwa dosko-
nale harmonizuje z cieszacymi sie wielka popu-
larnoscig wsréd konsumentek Karmi CLASSIC
i Karmi POEMA DI CAFFE. Zaskakuje réwnoczesnie
wyjatkowo niska kalorycznoscia — zaledwie 43 kcal w 100
ml piwa. Karmi CHOCO to produkt serii limitowanej, do-
stepny w przezroczystych butelkach, o charakterystycz-
nej dla produktéw Karmi subtelnej, optywowej linii i po-
jemnosci 0,4 L. Ze wzgledu na swdj sezonowy charakter,
Karmi CHOCO dostepne jest tylko w placéwkach handlu

nowoczesnego.

Cena sugerowana dla konsumenta: 2,29 zt. za butelke.

Producent: Carlsberg Polska.

Nowy czlonek rodziny
MOODS® GOLDEN TASTE

Firma Dannemann wprowadzila
cygaretki MOODS® GOLDEN TA-
STE.

MOODS® GOLDEN TASTE to de-
likatnie aromatyzowane cygaretki
z filtrem. Tyton owiniety jest w li-
Scie pochodzace z Sumatry, dajace
nie tylko jasniejszy, zotty kolor cy-
garetki ale przede wszystkim de-
likatnos¢ smaku przy zachowaniu
catego bogactwa aromatu.
Dostepne opakowania:

- pudetko kartonowe 5 sztuk

- pudetko migkkie 10 sztuk.

Producent: Dannemann

X-it plus guarana
to energia gwarantowana

Drazetki z guarana do ssa-
nia, produkcji dunskiej,
energetyzujace i od$wieza-
jace, bez cukru, o smaku
mietowym oraz czekola-
dowym.

X-it to wygodne w uzyciu
mate, funkcjonalne opako-
wanie, idealne w podrozy,
na spacerze, w biurze, dla
sportowcow,  kierowcdw,
ludzi aktywnych...

Dystrybutor: Rosetta

Grupa Zywiec wprowadza swiateczny
o$miopak z piwami specjalnymi

Osmiopak cho¢ to opakowanie nietypowe to dosko-
nale sprawdza si¢ w charakterze prezentu, a w grud-
niu okazji do dawania tychze jest przeciez niemato...

HURT & DETAL IS

W $rodku znajda si¢ dwa rodzaje pszenicznego Paulanera
- jasny i ciemny, Fischer Tradition, Murphy’s Irish Red, Zy-
wiec Porter, Kaper oraz dwa Desperadosy (dla Niej i dla
Niego). Grafika nawigzuje do miedzianej kadzi browar-
niczej. Catosci dopelnia prezent szklanka 0,5 1 Paulaner
specjalnie do piwa pszenicznego. Do paka zostanie dota-
czona ulotka przyblizajaca konsumentom unikalne walo-
ry smakowe specjalnosci piwnych. Charakteryzuja sie one
odmiennymi sposobami fermentacji, smakami i kolorami.
Sa tak rozne jak rézne sg okazje, ktéorym towarzysza: wie-
czorne spotkania ze znajomymi, nocne szaleristwa w klubie
lub kameralne kolacje we dwoje. Towarzysza wyjatkowym
chwilom oraz wspomnieniom. Wymagaja tez odpowied-
niego ,traktowania”, swoistego rytuatu, dzieki ktéremu
mozna si¢ w pelni delektowac ich oryginalnym smakiem.

Producent: Grupa Zywiec
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"KONKURS' w

Czytelnicy pisma HURT & DETAL
wybieraja:

~ »Najlepszy Produkt
Swiateczny 2006 Roku”

Prosimy o zglaszanie produktow, ktére wedlug Panstwa zastuguja na tytut:

,Najlepszy Produkt Swigteczny 2006 roku”.

Produkty mozna zgtasza¢ do konkursu w nastepujacy sposob:

* przesylajac na adres redakcji wypetniony kupon konkursowy (na dole strony)

* przesylajac na adres redakcji zgltoszenie w uktadzie zgodnym z kuponem
konkursowym

* mailem: konkurs@ftgroup.pl

Adres redakgji: ,HURT & DETAL” ul. Senatorska 40/27, 00-095 Warszawa

Zgloszenia przyjmujemy do dnia 2 stycznia 2007 roku.

Wsrod wszystkich osob, ktore zglosza produkty do konkursu, rozlosujemy

nastepujace nagrody rzeczowe:

* Mikser reczny firmy Eltron.

e Toster firmy Eltron.

* 5 zestawow do stylizacji wlosow , effect.net” firmy Joanna.

WSsrod osob, ktore wytypuja Laureata Konkursu, tj. produkt, ktory otrzyma

najwieksza ilos¢ gtoséw - rozlosujemy dwie nagrody gtowne:

* Program ksiegowy dla matych i srednich firm ,Super Ksiega Podatkowa”,
autorstwa Biura Informatyki Stosowanej FORMAT.

® Program ksiegowy dla firmy jednoosobowej ,Samozatrudnienie”, autorstwa
Biura Informatyki Stosowanej FORMAT.

O wynikach konkursu poinformujemy w styczniowym numerze pisma HURT &

DETAL. Regulamin konkursu dostepny na stronie: www.ftgroup.pl

KUPON
KONKURSOWY

g '

artych W NInIejs N0 dakeie
pisma HURT & D%na potrzeby niniejszego konkursu.




Naturalny sposob

na zysk !

\} { Pysz.ne, _delikatne krakersy,_

zawierajace aromatyczne ziofa,
=
S

™7 naturalne, wypiekane wedtug
p tradycyjnej receptury - bez sztucznych
aromatoéw i barwnikow,

N 5 marka godna zaufania - Lajkonik N -
[ od lat lider w kategorii krakersow. i
ol Jelfodd

o lyydigkl

www.lajkonik.pl



