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ObOVita
Positki w stoiczkach
— smak nowosci!

®2 Az 18 nowosci w asortymencie!

® Udoskonalone receptury obecnych positkéw!

®2 Nowy wizerunek stoiczkéw (etykiety, nakretki).

® Silne wsparcie promocyjne: prasa, POS, akcje promocyjne.
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Plus dla Firm - po prostu najlepsza oferta :

® 1 0 gr/min (0,12 1z VAT) do 30 numerdw stacjonarnych i w Plusie,
a do pozostatych jedna niska stawka

® co miesigc, przez 18 miesiecy do 4 darmowych godzin na potgczenia
do wszystkich sieci komorkowych i stacjonarnych o kazdej porze
Zapraszamy do punktow sprzedazy, Salonow i Sklepow

Firmowych Plusa. Oferta dostepna rowniez pod numerami

tel: 0 605 801 801 lub 0 605 801 603* i na www.plus.p! RAZEM LEPIE)
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Drodzy Czytelnicy,

Wakacje rozpoczete. Sezon urlopowy - pomimo
niesprzyjajacej na poczatku lipca aury - w petni.

Jezeli prowadzicie Panstwo sklep miesny lub
ogolnospozywczy z dziatem wedliniarskim w rejonie
Mazur, musicie koniecznie posiada¢ w swojej ofercie
handlowej produkty Zaktadéw Miesnych ,Mazury” w Etku. Na Mazurach
bowiem, prowadzona jest regionalna kampania promocyjna - ,Kawatek
Mazur”. O promocji mozecie przeczyta¢ na stronie 39 magazynu ,HURT &
DETAL" Wybrane produkty - na parzystych stronach pisma.

Ponadto przeczyta¢ mozna m.in. o rynku produktéw dla dzieci, zaréwno
kosmetycznych, jak i zywnosciowych.

Prosze réwniez zwrdci¢ uwage na bardzo ciekawy produkt dla dzieci, jakim
sg stomki smakowe Sipahh™, ktére sg Swietnym sposobem na sprawienie, by
dzieci cieszyly sie ze wszystkich waloréw mleka.

Jak zawsze na koncowych stronach naszego magazynu, spora dawka
informacji o nowosciach produktowych.

Zapraszam do lektury
i serdecznie pozdrawiam.

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Z rynku FMCG

HELIO S.A. rozpoczyna wspoétprace
z koncernem handlowym METRO
Group

Spoétka HELIO S.A., czotowy importer i dystrybutor bakalii w Polsce,
wzbogacita spektrum swoich odbiorcéw o nowego strategicznego
partnera. Nawigzanie wspoétpracy z koncernem METRO Group jest
dla Spotki duzym sukcesem zaréwno pod wzgledem prestizu jak
i czystej ekonomii. Dzieki zawarciu umowy Spétka moze liczy¢ na
dodatkowe przychody juz w najblizszych miesigcach.

Spétka HELIO S.A., kwietniowy debiutant na warszawskiej Gietdzie
Papierow Wartosciowych, sumiennie walczy o zaufanie swoich
inwestoréw. Jeszcze przed zakonczeniem biezacego roku obroto-
wego Spétka podpisata umowe z MGB Metro Group Buying Polska
Spoétka z o.0. i Spoétka Spétka Komandytowa — spotka serwisowa
METRO Group wspomagajaca dziatania koncernu w zakresie stra-
tegicznych zakupéw towaréw handlowych do swoich sieci dystry-
bucyjnych w Polsce, w tym m.in. do Makro Cash & Carry, czy Real.
Nawigzanie wspétpracy z czotowg firma branzy handlowej w Polsce
niewatpliwie umocni pozycje HELIO na krajowym rynku bakalii.

- Inwestorzy bacznie przygladajacy sie naszej Spotce, z pewnoscia
zauwazyli, ze po gietdowym debiucie nie osiedliSmy na laurach. Po
podpisaniu nowej umowy na dostawe produktéw do sklepéw Bie-
dronka, odnieslismy kolejny sukces, jakim jest pozyskanie nowego,
znaczacego na polskim rynku FMCG odbiorcy - powiedziat Leszek
Wasowicz, Prezes Zarzadu HELIO S.A. — Nawiazanie wspétpracy
zMETRO Group oraz podpisany niedawno kontrakt z Jeronimo
Martins Dystrybucja S.A. sa dla nas duzym powodem do radosci.
Zawarte w ostatnim czasie umowy handlowe zaowocuja bowiem
wzrostem przychodéw ze sprzedazy juz na przestrzeni najblizszych
miesiecy — dodat Prezes Wasowicz. (TP)

Marek Moczulski, Prezes Zarzadu ZPC
Mieszko S.A. - finalista Konkursu
~Menedzer Roku”

Podczas uroczystej Gali — 28 czerwca br.
wreczono nagrody finalistom XI edycji
konkursu ,Menedzer Roku’, organizo-
wanego przez Stowarzyszenie Mene-
dzeréw w Polsce. Wsréd $cistego grona
wyréznionych menedzeréw znalazt sie Marek Moczulski - Prezes
Zarzadu ZPC Mieszko S.A. (TP)

Ofensywa Carlsberga trwa -
silne wsparcie prawdopodobnie
najlepszej butelki $wiata!

Ruszyta najnowsza kampania prasowa marki
\ Carlsberg. Przez caty letni sezon, od czerwca
do sierpnia, ,Prawdopodobnie najlepsza bu-
ptelka na Swiecie” promowana bedzie w wioda-
| cych tytutach prasy meskiej. To kolejne, silne
| wsparcie marketingowe nowej, unikalnej bu-
| telki piwa Carlsberg, wprowadzonej na polski
. rynek w marcu br.

' ,Nasza najnowsza kampania jest spdjna z po-

zostatymi dziataniami, jakie nieprzerwanie, od
ponad trzech miesiecy, prowadzimy dla wsparcia zmian wizualizacji
marki Carlsberg. Dlatego po raz kolejny ktadziemy szczegdlny nacisk
na uwydatnienie najbardziej wyrazistych, oryginalnych cech nowej
butelki - jej nowoczesnego ksztattu, z unikalnym, biegnacym wzdtuz
butelki wygrawerowanym logo Carlsberg, w miejscu dotychczasowej
etykiety. To wtasnie wypukte logo, jako ta najbardziej charakterystycz-
na cecha nowej butelki, stato sie motywem przewodnim najnowszej
kampanii prasowej, podobnie, jak w przypadku trwajacej nadal kam-
panii TV oraz prowadzonych wczes$niej na szeroka skale kampanii
w kinach - pod intrygujacym tytutem ,The Sign” oraz w Internecie.
- méwi Wojciech Zabinski, Marketing Manager w Carlsberg Polska.

»Nasi konsumenci w szczegélny sposéb cenia sobie czas spedzony
w gronie przyjacidt, wspdlne przezywane przygody, dobra zabawe
i oczywiscie charakterystyczne poczucie humoru Carlsberga (pro-
bably...). Dlatego w naszych kampaniach, podkreslajac cechy nowej
butelki, rbwnoczesnie staramy sie tworzy¢ ten specyficzny klimat
wspolnej, niezwyktej zabawy, ktéry, mam nadzieje, przypadt naszym
konsumentom do gustu.” - méwi Joanna Biertkowska, Junior Brand
Manager marki Carlsberg. ,Jest jeszcze za wczesnie na ostateczne
podsumowanie efektu, jaki przyniosty nasze dotychczasowe kampa-
nie, mozna jednak powiedzie¢, ze uzyskany w ostatnim czasie wzrost
dynamiki sprzedazy marki wyglada bardzo obiecujaco. Osiagnelismy
pozycje lidera, pod wzgledem udziatéw ilosciowych, wsrdéd obec-
nych na polskim rynku miedzynarodowych marek Premium. Liczymy
na to, ze duza atrakcyjnosc¢ naszej nowej butelki, jej unikalny ksztatt
w pofaczeniu z bardzo wygodnym zamknieciem typu twist-off, po-
zwolg nam te pozycje w tym roku utrzymac!” - dodaje Joanna Bien-
kowska. (TP)
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Wakacyjna promocja SPIKE'a

Marka SPIKE przygotowata na lato szereg
atrakcji pod wspdlnym szyldem ,Spiknijmy
 sie”. Gléwnym motywem akgji jest nowe
. opakowanie SPIKE tzw. cover-pack, pod-
kreslajace letnig zabawe: jej uczestnicy
beda mogli spedzi¢ niezapomniane waka-
. cyjne chwile, a potem przezy¢ je na nowo
w gronie przyjaciot. Nowa letnia edycja
SPIKE bedzie wspierana dziataniami prowa-
dzonymi od ostatniego weekendu czerwca
do ostatniego weekendu sierpnia w "wa-
kacyjnych” punktach sprzedazy, zlokalizo-
wanych w siedmiu nadmorskich miejsco-
wosciach: Miedzyzdrojach, Kotobrzegu, Mielnie, Ustce, Ltebie, Helu
i Whadystawowie.

Akcja jest oparta na mechanizmie instant win: za zakup 2, 3 i 4 paczek
SPIKE'éw na nabywcow czekaja atrakcyjne gadzety plazowe: mata,
klapki typu japonki’, recznik, parawan i dmuchany fotel. Aby stac sie
posiadaczem ktérejs z nagréd, nalezy zakupic paczki papieroséw SPI-
KE w promocyjnych opakowaniach, wewnatrz ktérych znajduja sie
szczegoly na temat promocji oraz ankieta do wypetnienia. (TP)

Palenie powaZnie
szkodzi Tobie | osobom
w Twoim otoczeniu




Grupa Zywiec - gospodarzem XII
Miedzynarodowej Gietdy Birofilow

Przez trzy dni czerwca
.. W zywieckim browarze
. niepodzielniekrélowa-
li birofile z catej Euro-
' py, w tym z takich kra-
jow jak: Litwa, Niemcy
czy Kanada. Podczas
Gieldy swoje kolekcje
prezentowato ponad
2500 wystawcow,
co czyni te gietde najwieksza tego typu impreza w Europie.
Kolejny odnotowany rekord to 3000 oséb, ktére odwiedzity
najnowoczes$niejsze w Polsce Muzeum Browaru Zywiec. Piaty
raz wytonieni zostali zwyciezcy konkursu na najlepsze piwo
warzone przez domo-
wych browarnikéw.

Gietda Birofiliéw, jak
co roku, przyciagnetfa
thumy wielbicieli piwa
oraz akcesoridw, ktore
towarzysza jego spo-
zywaniu. Na spotkanie
do Zywca przyjechali
goscie z niemal catej Europy. Pojawili sie birofilisci z Czech, Sto-
wacji, Niemiec, Austrii, Ukrainy, Rosji, Litwy, totwy, Fran-
¢ji, a nawet odlegtej Kanady. Byfa to dla nich jedyna okazja
do tego zeby zaprezentowac swoje kolekcje oraz uzupetnic

: - . je o nowe, unikatowe
. eksponaty. Wiasnie ta-
kim okazaty sie przed-
wojenne nietypowe,
bo niezwykle duze,
metalowe tablice re-
klamowe. Takie tablice,
przeznaczone do eks-
pozycji na zewnatrz
budynku, dzi$ sa rzad-
koscia. Kolejna wyjatkowa atrakcja byta mozliwos¢ degustacji
piw, pochodzacych z réznych rejonéw Europy, nieosiggalnych
na polskim rynku.

Réznorodnos¢  oraz
ilos¢ zgromadzonych
eksponatéow to do-
wod, ze spozywanie
bursztynowego trun-
ku to rytuat, ktérego
tajniki  znaja  tylko
pasjonaci. Liczni za$
odwiedzajacy to po-
twierdzenie popularnosci zywieckich spotkan.

Niekwestionowa-
na atrakcja zywie-
ckiego sSwieta byta
mozliwos¢  zwiedza-
nia unikatowego
w skali europejskiej
Muzeum Browaru

Z rynku FMCG

Zywiec. Towarzyszyt
temu pokaz pale-
nia stodu, ktoéry jest
wykorzystywany  do
produkcji piwa typu
porter. Birofilia to je-
dyna okazja w roku
do obejrzenia tego
spektakularnego pro-
cesu. Pracownicy Bro-
waru, w tradycyjnych strojach galicyjskich robotnikéw, podda-
ja stod procesowi palenia na palarce, pracujacej w zywieckim
browarze juz od 1910 roku. To wtasnie od tego momentu za-
czyna sie proces produkcji najlepszego portera battyckiego
- Portera Zywieckiego.

Gieldzie towarzyszyt
V Festiwal Piw Do-
mowych.  Warzenie
piwa metoda domo-
wa cieszy sie stale
rosnaca popularnos-
cig. Swiadczy o tym
fakt, ze w najstarszym
tego typu konkursie
w Polsce wziefa udziat
rekordowa liczba piwowaréw domowych. W konkursie uczest-
niczyto 48 browarnikéw, ktérzy zgtosili 78 piw w 6 kategoriach
(Porter Battycki, Klasztorne - Tripel, Kozlak, Hefe-Weizen Dun-
kel, Irish Red Ale, Qua-
si-Grodziskie).  Profe-
sjonalne jury oceniato
pienistos¢, nasycenie
dwutlenkiem  wegla,
smak, zapach i kolor
piw zgtoszonych w kon-
kursie. W opinii sedziéw
piwa zgtoszone w kon-
kursie odznaczaly sie

wyjatkowo wysoka jakoscia.

Gosciem specjalnym Birofiliéw byt
Szwedes, ktéry po-
prowadzit dla licznie
przybytych  dzienni-
karzy, potaczony z de-
gustacja, konkurs piw
domowych. Najlepszy
sposréd reprezentan-
tow medidéw znawca
piw domowych otrzy-
mat nietuzinkowa
nagrode - zestaw do domowego warzenia ztotego napoju.
Wszyscy zas, ktdrzy pragneli zgtebi¢ tajniki warzenia piwa,
mogli obserwowac aktora, ktéry wraz z Ziemowitem Fatatem,
ekspertem w tej branzy, przygotowywat trunek domowym

sposobem.

popularny aktor Piotr

Dzien peten wrazeh
zakonczyt sie koncer-
- tem Kasi Cerekwickiej,
gwiazdy tegoroczne-
go spotkania birofili-
stow. (TP)
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Produkty dla dzieci
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i niemowlat sa dwa gtéwne czynniki: wzrost urodzen - co wpty-

wa na zwiekszong konsumpcje oraz wzrost zamoznosci spote-
czenstwa - co powoduje sieganie po produkty wyzszej jakosci. Wiecej
maluchdw i wieksza sktonno$¢ do wydawania pieniedzy na kosme-
tyki dla nich spowoduja, ze producentom kosmetykéw, a w zwigzku
z tym, rowniez detalistom bedzie sie dobrze wiodto w najblizszych
latach - informuje Piotr Nagalski, marketing manager - Central Eu-
rope, Kimberly-Clark S.A.

P rzyczynga trendu wzrostowego na rynku kosmetykéw dla dzieci

Wraz z pojawieniem sie dziecka w rodzinie pojawiaja sie nowe po-
trzeby. Nowoczesna mama ma obecnie do wyboru szeroka game
profesjonalnych kosmetykéw do pielegnacji swoich pociech. Produk-
ty dla niemowlat i dzieci skupione sa w dwdch grupach: kosmetykéw
myjacych i kosmetykdéw pielegnujacych. W grupie kosmetykéw myja-
cych znajduja sie szampony, ptyny do kapieli oraz mydta w kostkach,
natomiast w grupie kosmetykéw pielegnujacych znajduja sie kremy,
emulsje, oliwki i chusteczki nawilzane do oczyszczania.

,Nadchodzi czas, kiedy wtasnie jakos¢, a nie cena zaczyna odgrywac
na polskim rynku artykutéw higienicznych decydujaca role” - mowi
Piotr Nagalski, marketing manager - Central Europe, Kimberly-
Clark S.A. Firma ta oprécz marki Velvet ma réwniez brand artykutéw
higienicznych dla dzieci - Huggies. Huggies, od swojego debiutu
w 1998 roku, oscyluje miedzy 2 a 3 pozycja rynkowa — wyjasnia Piotr
Nagalski.
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Jak informuje Urszula Zu-
rawska, junior category
managerJohnson &John-
son Consumer Poland
- zachowanie konsumenta
w tej kategorii produktéw
jest bardzo specyficzne,
s poniewaz dokonywane
w jej ramach przez mat-
ki wybory, majg podtoze
emocjonalne. Ochrona ské-
ry dziecka i zaufanie to klu-
czowe czynniki w procesie
decyzji o zakupie. O ile
— klienci s czasem sktonni
eksperymentowaé na so-
bie, na pewno nie zdecy-
duja sie na taki krok wobec
swoich pociech. W zwigzku
z tym duzo mniejszq wage
konsument przypisuje do
ceny produktu - najwazniejsza jest jakos¢ i bezpieczenstwo, stad
wciaz ponad potowe sprzedazy kategorii stanowig marki z wyzszej
potki cenowej.

,Bardzo waznym elementem wptywajagcym na wzrost sprzedazy jest
bezpieczenstwo produktéw. Produkty Johnson & Johnson sg podda-
wane surowym testom i jest to potwierdzone przez umieszczenie na
produktach znaczkéw: ,Klinicznie potwierdzona tagodno$¢” oraz,,No
more tears” (nie szczypie w oczy). Nasze produkty sg tworzone we
wspotpracy ze specjalistami - dermatologami i pediatrami. Potwier-
dzeniem tego jest fakt, ze sg one uzywane na oddziatach noworodko-
wych” - méwi Urszula Zurawska - Johnson & Johnson Consumer
Poland.

Od 1998 roku firma Johnson & Johnson prowadzi program ,Hospital
Usage’, w ktérym szpitale bezptatnie otrzymuja kosmetyki J's baby
do codziennej pielegnacji noworodkéw na oddziale. W zwigzku z tym
wiekszos$¢ dzieci w Polce jest pielegnowana kosmetykami J's baby od
dnia narodzin. Zdaniem Urszuli Zurawskiej, duzy wplyw na rozwoéj
rynku beda miaty innowacje. Na rynku kosmetykdéw pielegnacyjnych
dla dzieci zaczynaja sie pojawiac¢ produkty zawierajace sktadniki na-
turalne np. seria J's baby Soothing Naturals. Linia ta zawiera ekstrakt z lisci
drzewa oliwnego, czystg witamine E oraz mineraty niezbedne do prawid-
towego funkcjonowania skéry. Dzieki swoim wtasciwosciom nawilza-
jacym przeznaczona jest do pielegnacji nawet suchej skory.

Produktem dominujagcym na rynku pod wzgledem wartosci sprze-
dazy oraz charakteryzujgcym sie bardzo dynamicznym wzrostem
sg chusteczki nawilzane dla niemowlat. ,Trend wzrostowy w tym
segmencie z pewnoscig bedzie kontynuowany. Rodzice cenig je za
wygode stosowania i funkcjonalnos¢. Chusteczki Bobini Baby dodat-
kowo wyposazyliSmy w praktyczne zamkniecie, ktére chroni je przed
zanieczyszczeniami z zewnatrz oraz gwarantuje zachowanie jakosci
i nawilzenia chusteczek”- méowi Renata Olszewska, brand manager
Bobini Global Cosmed S.A.

Wzrosty sprzedazy odnotowujg takze mleczka i balsamy kosztem
tych najbardziej tradycyjnych segmentdw, czyli mydet w kostce i oli-
wek. Produktami, ktorych sprzedaz stale dynamicznie rosnie sg réw-
niez produkty do kapieli dla dzieci. W tej kategorii liczy sie przede
wszystkim wygoda stosowania produktu, jak np. w wypadku lidera
segmentu szamponéw Kosmetyki dla dzieci starszych zyskuja na
atrakcyjnosci jezeli dotaczony jest do nich gadzet - twierdzi Renata
Olszewska.

Na pétkach sklepowych pojawia sie coraz wiecej produktéw dla
dzieci, producenci wprowadzajg kolejne nowosci i odswiezajg do-
tychczasowe serie. Na przyktad Firma BARWA jest w trakcie prac nad
modernizacja produktéw, odswiezeniem szaty graficznej oraz nad

kids kids kids ki
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Balsam Odmtadzajacy
z oliwka z oliwek

ACTIVEBODY

Balsamy do ciafa, uznane i cenione przez klientow, teraz w nowe] formule | nowych, atrakcyjnych
opakowaniach. Specjalnie opracowane receptury zapewniajg blyskawiczng poprawe kondydji
i wygladu skary. Dzieki aksamitnej konsystencji balsamy dobrze sie rozprowadzaja i szybko wehtaniajg.

NAWILZAJACY REGENERUJACY obzywczy
z algami morskimi z olejkiem z soi z olejkiem migdatowym
skéra bardzo sucha skdra mato jedrna skora szorstka i zmeczona

m blyskawicznie nawilza m odzywia, wygladza i wzmacnia w likwiduje szorstkosc

i zapobiega wysuszaniu naskorka naskdrek i napiecie skory, uelastycznia
ODMELADZAJACY BRAZUJACY SRAZUJACD-ROZ§WIETLAJACY
z oliwka z oliwek z wyciagiem z orzecha wioskiego ze zlotymi drobinkami
skdra sucha i normalna kazdy rodzaj skory kazdy rodzaj skory
W opdinia proces starzenia sie m nadaje efekt pieknej, naturalne] w nadaje skorze subtelny

skary apalenizny zlocisto-brazowy odcien

Producent: GRUPA KOLASTYNA S.A., 30-960 Krakdw, ul. Zablocie 23, tel.: (+-48 12) 656 57 72, fax: (+48 12} 656 51 92
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Produkty dla dzieci kids

wprowadzeniem dodatkowych, innowacyjnych produktéw do serii
BEBI. Jak informuje Malgorzata Brozyna, dyrektor ds. rozwoju
w firmie BARWA Sp. z 0.0., w sktad linii BEBI wchodza obecnie: de-
likatne mydetko toaletowe, szampon i ptyn do kapieli o wyjatkowo
fagodnych wtasciwosciach myjacych. W skfad serii wchodzg takze
delikatne $rodki do prania bielizny niemowlecej i dzieciecej: ptyn do
prania pieluszek i bielizny niemowlecej oraz pfatki mydlane. Produkty
z serii BEBI nie zawieraja konserwantdéw, barwnikéw, enzymow
i sSrodkdow detergentowych, ktére czesto wywotujg uczulenie. Pro-
dukty myjaco-pielegnacyjne z serii BEBI polecane sa do stosowania
od pierwszego miesigca zycia dziecka. Sa polecane réwniez osobom
o szczeg6lnie wrazliwej skorze.

Rodzice mogg takze siegac po preparaty dostepne w aptekach, jak
np. dermokosmetyki produkcji Laboratorium Expanscience: Mustela
Stelatopia. ,Postep technologiczny oprécz niezaprzeczalnych korzy-
$ci rzutuje na naszg codziennosc. To wiasnie czynniki srodowiskowe
sprawiajg, ze w ciggu ostatnich 25 lat 2-krotnie wzrosta czestos¢ wy-
stepowania atopowego zapalenia skoéry - jednej z form alergii. Ro-
dzice i opiekunowie sg coraz bardziej swiadomi faktu, ze kosmetyki,
ktore stosuja w pielegnacji dziecka nie powinny zawiera¢ substancji
o wiasciwosciach alergizujgcych. Przysztos¢ nalezy do preparatow,
ktore beda spetnia¢ wysokie normy bezpieczenistwa - beda hipo-
alergiczne, nie beda zawiera¢ konserwantow, barwnikéw, nie beda
rowniez perfumowane. Rozwijac sie beda linie preparatéw przezna-
czonych dla alergikéw, ktdre obecnie sg dostepne w aptekach” - po-
wiedziata dr Marta Lenska-Mieciek.

W lecie zainteresowaniem rodzicOw cieszg sie takze kosmetyki sto-
neczne dla dzieci, ktére posiadajg szczegdlne dziatanie ochron-
ne oraz pielegnacyjno - kojace. Maja zabezpiecza¢ delikatng skoére
dziecka przed szkodliwym promieniowaniem stonecznym, fagodzic¢
i koi¢ podraznienia. ,W naszej ofercie znajduja sie cztery preparaty
dla najmtodszych, ktére doskonale ochronia skére przed nadmierng
ekspozycjg na storice. Produkty otrzymaty pozytywna opinie Insty-
tutu Matki i Dziecka” - méwi Monika Superniak, menedzer ds. PR
- Grupa Kolastyna. Produkty te, to Wodoodporna emulsja do opala-
nia dla dzieci w spray’u SPF 15, Wodoodporna emulsja do opalania
dla dzieci SPF 35, Wodoodporny krem ochronny na storice dla dzieci
SPF 30 oraz tagodzaca galaretka po opalaniu dla dzieci.

Coraz czesciej kosmetyki pielegnacyjne dla dzieci i niemowlat sg
uzywane rowniez przez matki i przez cata rodzine. ,Firma Johnson
& Johnson wykreowata tzw. adult usage, czyli uzywanie kosmetykéw
dla dzieci przez dorostych. Dlatego na pétkach stosujemy tzw. dual
placement - czyli produkty dla dzieci umieszczamy w sekcji kosmety-
kéw dla dzieci (opakowania o matej pojemnosci) i w sekgcji kosmety-
kéw dla dorostych (opakowania rodzinne) zgodnie z naszym hastem
,Najlepsze dla dziecka. Najlepsze dla Ciebie" Dotyczy to nie tylko
oliwek i szampondw, ale takze balsaméw do ciata i zeli pod prysznic”
- méwi Urszula Zurawska.
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Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown

SMG/KRC w okresie od kwietnia 2006 do marca 2007 roku wynika,

Ze uzywanie:

+  kremdw dla dzieci deklaruje 14% gospodarstw domowych,

+  mydta dla dzieci deklaruje 15,2% gospodarstw domowych,

«  oliwki dla dzieci deklaruje 10% gospodarstw domowych,

«  szamponu dla dzieci deklaruje 15,6% gospodarstw domowych,

+  ptynu do kapieli dla dzieci deklaruje 9% gospodarstw domo-
wych,

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéw uzywanych

przez gospodarstwa domowe, ktére zadeklarowaty ich uzywanie -

znajduja sie w ponizszych zestawieniach tabelarycznych.

Kremy dla dzieci
Pie¢ marek uzywanych najczesciej wsréd gospodarstw do-
mowych deklarujacych ich uzywanie

Bambino 42,7%
Nivea Baby 19,0%
Sudocrem 10,9%
Johnson’s Baby 9,0%
Ziajka - Ziaja 6,0%
Mydto dla dzieci

Pie¢ marek uzywanych najczesciej wsréd gospodarstw do-
mowych deklarujacych ich uzywanie

Bambino 45,4%
Bobas 15,4%
Nivea Baby 10,4%
Kajtek 8,9%
Johnson’s Baby 7,8%

Oliwka dla dzieci
Pie¢ marek uzywanych najczesciej wsrod gospodarstw do-
mowych deklarujacych ich uzywanie

Bambino 42,4%
Johnson’s Baby 33,5%
Nivea Baby 10,7%
Bambi 5,6%
Penaten 2,0%

Szampony dla dzieci
Pie¢ marek uzywanych najczesciej wsréd gospodarstw do-
mowych deklarujacych ich uzywanie

Bambino 26,4%
Johnson’s Baby 26,3%
Bambi 12,0%
Nivea Baby 10,7%
Bobini Baby 9,6%

Plyny do kapieli dla dzieci
Pie¢ marek uzywanych najczesciej wsrod gospodarstw do-
mowych deklarujacych ich uzywanie

Johnson’s Baby 23,7%
Nivea Baby 15,3%
Bobini Baby 14,5%
Bambi 10,7%
Avon Kids 6,7%
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Bielsko Biata — (0-33) 821 34 71

Btonie - (0-22) 731 00 54, do 59
Bydgoszcz — (0-52) 346 55 50

Gdynia — (0-58) 782 72 62

Kielce — (0-41) 365 12 57

Krakow - (0-12) 640 92 45, 640 92 46
todz - (0-42) 640 55 15

Olsztyn — (0-89) 527 74 09, 535 03 39
Poznarn — (0-61) 872 59 07

Ruda Slaska - (0-32) 772 08 00

Rudna Mata k/Rzeszowa — (0-17) 851 66 36
Szczecin - (0-91) 812 75 75, 812 75 85
Wroclaw — (0-71) 356 40 71

Zielona Gora — (0-68) 453 16 72
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Chrzanow, Astir-Centrum Handlu Spozywczego — (0-32) 627 61 18, 25
Katowice, FH Zygmunt — (0-32) 35 94 186, 187, 207

Suwalki, Hurtownia Max — (0-87) 563 00 45

Watbrzych, Hurtownia Infoprobud — (0-74) 665 12 60

Warszawa:

= Alpan Hurtownia Art. Nabiatowych — (0-22) 877 42 56, 836 66 95

* Pylkow-Pyl Sp. Jawna, Hurtownia Spozywcza — (0-22) 866 62 06
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Produkty dla dzieci
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Dorota Liszka
Manager ds. Komunikacji Korporacyjnej
Grupa Maspex Wadowice

Generalnie rynek produktéw dla dzieci rosnie i wedtug naszej opinii
taki trend powinien nadal sie utrzyma¢. W prawie wszystkich kate-
goriach pojawiaja sie produkty dedykowane tej wtasnie grupie od-
biorcow. Jest to typowe dla spoteczenstw, gdzie zasobnos¢ portfela
ros$nie. Wzrastajg wydatki na osobe w rodzinach. Coraz wiekszg wage
rodzice przywiazuja do diety dzieci — kupuja dla nich zdrowe produk-
ty. Liczy sie marka, jakos¢ produktu, mniej cena.
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Producenci zywnosci dla dzieci sa zgodni
- rynek tych produktéw ma sie dobrze i co

Biorac pod uwage trendy idace w kierunku zdrowego odzywiania,
mozna stwierdzi¢, ze te segmenty sg perspektywiczne i w dalszym
ciggu beda sie rozwijac. Mysle, ze ta kategoria bedzie réwniez mocno
wspierana marketingowo przez jej uczestnikow, co bedzie réwniez
sprzyjac jej rozwojowi.

Dzieci to bardzo wymagajacy konsument. Szukajg produktow, kto-
re w petni spehnia ich oczekiwania zaréwno pod wzgledem samego
produktu - jego jakosci, jak rowniez pod wzgledem opakowania
- jego funkcjonalnosci i nowoczesnosci. Sg otwarte na innowacyjne
pomysty.

Jestesmy obecni na rynku produktéw dla dzieci z produktami: soki
Kubus, Kubus Play i Kubus PRO-A oraz soki Tymbark w kartonikach
0,2 1., kakao Puchatek, czy ptatki Sniadaniowe Mlekotaki.

Duze zmiany - zaréwno pod wzgledem wizerunku, jak i oferty, wpro-
wadzilismy w zakresie ptatkéw sniadaniowych Milekotaki. Nowe
pfatki wiasnie wprowadzamy na rynek. Zawiera-
ja kompleks weglowodanéw ,Energia na start’,
ktory dostarcza dziecku energii. Sg réwniez do-
stepne w zupetnie nowych bardziej porecznych
opakowaniach - w torbach typu stabilo, ktdre
pozwalajg na wygodne ustawienie produktu na
poétce. Kolejnym atutem nowych opakowan jest
zastosowanie zamykania strunowego. Pozwala
ono zachowac ptatkom swiezos¢ oraz wyjatkowy
smak na dtuzej. Wazng zmiana jest réwniez nowa
szata graficzna, co czyni opakowania atrakcyjne,
szczegOlnie dla dzieci. Na kazdym z opakowan
pojawiata sie nowa postac.

Obecnie prowadzimy wyjatkowa promocje sokéw
Kubus - zdobylismy licencje pozwalajaca wykorzy-
stac¢ wizerunek Shreka i jego przyjaciot w kolejnej
Kubusiowej promocji. Dlatego na opakowaniach
sokow Kubus pojawili sie jedni z najpopularniej-
szych animowanych bohateréw w historii $wiato-
wego kina — bohaterowie Shreka. (TP)
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Gerber,

smak, usmiech, zdrowie

Agnieszka Zybura
Sales Support Manager
Alima-Gerber S.A.

dynamicznie rozwijajace sie. W roku 2006 sprzedaz war-

tosciowa stoikow wzrosta o 15%, a sokéow o 19% (Nielsen,
Grudzien 2006). W roku 2007 dynamika sprzedazy jest jeszcze
wyzsza - dla stoikéw wynosi 20%, a dla sokéw 21% (Nielsen,
Mat Maj 2007). Motorem rozwoju rynku stoikow do tej pory
byt segment deserow, obecnie najwieksza dynamike sprzedazy
ma segment dan. Nadal jednak desery pozostaja najwiekszym
segmentem rynku. W sokach zeszty rok nalezat do sokéw prze-
cierowych, jednak 2007 to juz takze doskonata sprzedaz sokow
klarownych.

Posi’tki w stoikach oraz soki dla niemowlat - to rynki od lat

Tak wysoka dynamike sprzedazy produktéw dla dzieci ttumaczymy
wieloma czynnikami. Mamy tu na mysli czyn-
niki demograficzne, takie jak wzrost liczby uro-
dzen (w roku 2006 urodzito sie 10 tys. wiecej

=2
\ RISOTTO
L 7 \NDYKIEM

dzieci niz w 2005), czy tez czynniki socjo-ekono-
miczne takie jak spadek bezrobocia i wzrost zamoznosci spoteczen-
stwa. Bardzo duze znacznie ma takze wzrost $wiadomosci polskich
rodzicow na temat regut zdrowego zywienia, zmiana nawykow
i zwyczajow zywieniowych, a takze szeroka aktywnosc¢ producentéw
w zakresie promocji zdrowego odzywiania niemowlat oraz innowa-
cje produktowe.

W obu kategoriach produktowych Gerber od lat jest liderem.
W kategorii positkbw w stoikach, nasze
udziaty wartosciowe wynosza 46,3%,

a w sokach 76,5% (Nielsen, Maj 2007).

W stoikach po-
siadamy  positki
pod marka Ger-
ber i Bobo Frut.
W sokach naszym
flagowym  pro-
duktem jest tra-
dycyjna  polska
marka Bobo Frut,

kids

s kids 1

doskonale sprzedajg sie takze wprowadzone na rynek 5 lat temu soki
klarowne pod marka Gerber. Tak dobre wyniki zawdzieczamy prze-
de wszystkim bardzo konsekwentnej marketingowo-sprzedazowe;j
strategii dziatania naszej firmy oraz perfekcyjnej egzekucji akcji na
poziomie sklepéw.

Aby zaspokoi¢ gusta naszych matych konsumentéw stale wprowa-
dzamy na rynek innowacje produktowe, ktére pozwalaja urozmai-
cac¢ diete maluchéw. W roku 2006 wprowadzilismy nowa linie dan,
deserow i koktajli pod nazwa ‘Menu Smakosza, positki inspirowane
ulubionymi smakami dorostych.

W roku 2007 oferte sokdw Gerber wzbogacilismy o linie sokéw
z ziotami, a oferte sokdw Bobo Frut poszerzylismy o linie lekkich so-
kéw przecierowych z najlepszych polskich owocéw takich jak wisnia,
agrest, sliwka. Wprowadzilismy takze pierwszg wode dla niemowlat
i matych dzieci, wode po marka Gerber, ktéra nie wymaga gotowa-
nia przed podaniem. Wszystkie nasze nowosci bardzo szybko zyskuja
akceptacje konsumentéw i od razu stajg sie bestsellerami w swoich
kategoriach. Nasze inicjatywy produktowe wspieramy réznorodny-
mi akcjami promocyjnymi, wynagradzajac konsumentéw za ich lojal-
nos$¢, zaufanie i przywigzanie do naszej firmy.
Oferujemy im m.in. atrakcyjne programy typu
Buy&Get jak chocby ostatnio zakonczona
niezwykle popularna wsréd mam promocja
z edukacyjnymi ksigzeczkami dla niemowlat
i matych dzieci.

Alima-Gerber S.A. to takze nieprzerwanie
troska o najwyzszg jakos¢ produktow. Proces
produkcyjny w naszej fabryce jest w peni
dostosowany do najwyzszych standardéw
obowigzujacych zaréwno w naszym kra-
ju jak i w Unii Europejskiej. Firma spetnia
najsurowsze normy okreslone przez polskie
prawodawstwo w zakresie zywienia nie-
mowlat i matych dzieci. W prace badawcze
nad produktami zaangazowanych jest wiele
placéwek naukowych i instytucji pracujacych
na rzecz rolnictwa.

27 Woda 4
mineraina
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Przewidujemy, ze najblizsze lata przyniosa
dalszy dynamiczny rozwoéj obu kategorii.
Duzy potencjat tkwi dalej zaréwno w katego-
rii positkéw w stoikach jak i w kategorii socz-
kéw dla niemowlat. Penetracja obu kategorii
cho¢ wysoka, to jeszcze znacznie odbiega od
zwyczajow obserwowanych w Stanach Zjed- |
noczonych czy Europie Zachodniej. Nasze |
przewidywania odnos$nie przysztosci sa wiec
bardzo optymistyczne, podobnie jak nasze &
plany dalszych inwestycji w ten niezwykle
perspektywiczny rynek. (TP)
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Produkty dla dzieci kids

Matgorzata Szlendak
Senior PR Specialist
Nestle Polska S.A.

Nestle
vtrition

dobrze. To juz kolejny rok wzrostu liczby urodzen, a co za tym

idzie wzrostu liczby matych konsumentéw. Bardzo uwaznie
sledzimy ten rynek i analizujemy jego wielko$¢ i potencjat. Mamy
Swiadomos¢, ze w wiek rozrodczy wchodzi wiasnie pokolenie wyzu
demograficznego z lat 85-86. Nie pozostaje to bez wptywu na liczbe
rodzicéw zainteresowanych naszymi produktami. Pod koniec 2006
roku, na zlecenie firmy Nestlé zostato przeprowadzone badanie seg-
mentacyjne na temat stylu zycia polskich matek oraz zmian, jakie
w nim nastapily po urodzeniu dziecka. Z badan wynika, ze wspot-
czesne matki mozna podzieli¢ na sze$¢ grup. Najwiecej z nich, stano-
wig trzy segmenty: Trendy Mamy, Szukajgce pomocy oraz Wrazliwe
na cene. Pomimo ogromnej roli, jaka odgrywa jakos¢ produktow, sg
rodzice, ktérzy wcigz zwracaja uwage na ich cene.

Rynek produktow dla dzieci rzeczywiscie rozwija sie bardzo

Jesli chodzi o rynek to wida¢ na nim kilka zauwazalnych trendéw.
Jednym z nich jest rozwdj zywnosci funkcjonalnej. Mtodzi, dyna-
miczni rodzice coraz czesciej poszukujg produktéw gotowych, ktére
umozliwityby im uczestniczenie w zyciu
towarzyskim lub zawodowym z jedno-
czesnym poczuciem, ze dajg swojemu
dziecku to, co najlepsze. Trend zywno-
$ci funkcjonalnej ma, wiec duze powo-
dzenie. Rynki zachodnie produktéw
dla dzieci i niemowlat sa zdecydowanie
bardziej zaawansowane. Liczba smakéw
i kategorii jest juz tam bardzo rozwinieta
i duzo wieksza role przyktada sie do pro-
ponowania konsumentom zywnosci, ktéra po prostu utatwia zycie.
W Polsce trend ten jest oczywiscie obecny, ale znacznie mniej rozwi-
niety. Nie mniej jednak jest to segment z potencjatem rozwojowym.
W ofercie Nestlé warto wymieni¢ tu: Kaszki do picia, Mleko i owoce
(napdj na bazie mleka modyfikowa-
nego), deserki owocowe w postaci
muséw: Misiowy Sad, czy Miskopty,
pozywne herbatniczki zawierajace
witaminy, zelazo i wapn.

Obecnie najbardziej dynamicznie
rosngcym segmentem jest kategoria
mlek powyzej pierwszego roku zycia
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(wzrost rok do roku to okoto 45%!). Do niedawna pokutowat poglad,
ze dziecko powyzej roku to ,maty dorosty”; moze, wiec jes¢ wszystko
to, co dojrzaty konsument. Obecnie poglady te, pod wptywem auto-
rytetéw z dziedziny zywienia zmienity sie, a tym samym wptynety na
znaczne zainteresowanie produktami przygotowanymi specjalnie
z mysla o tej grupie wiekowe;.

Gdy dziecko przestaje by¢ niemowleciem, warto jeszcze raz zastano-
wic sie nad jego zywieniem, a zwtaszcza nad wyborem odpowied-
niego mleka. Zdaniem pediatrow mleko krowie nie jest najlepszym
pozywieniem dla tak matego dziecka, gdyz nie dostarcza mu odpo-
wiedniej ilosci witamin i sktadnikow odzywczych.
Dlatego idealnym uzupetnieniem diety dziecka
w tym wieku moze by¢ np. mleko modyfikowane
Nestlé Junior zawierajace 13 witamin, wapn, jod,
zelazo, cynk i miedz, a takze odpowiednia kompo-
zycje kwasow ttuszczowych oraz biatka.

Mleko Nestlé Junior jest dostepne w dwdch sma-
kach: miodu oraz wanilii. W ofercie firmy Nest|é jest
takze mleko modyfikowane z probiotykami Nestlé
Junior Bifidus oraz Nestlé Junior R - mleko mody-
fikowane z kleikiem ryzowym, dzieki ktéremu jest
bardziej sycace.

Chciatabym zwréci¢ tez uwage na najnowszy
produkt w ofercie Nestlé na rynku polskim: mleko ¥
NAN Active. Mamy, ktére z réznych przyczyn nie |
moga karmic piersia, poszukuja mleka modyfiko-
wanego jak najbardziej zblizonego do ideatu, ja-
kim jest pokarm naturalny. Catkowicie nowy i uni-
kalny produkt - NAN Active, wprowadzony przez
nasza firme, zaspokoi oczekiwania kazdej, nawet |
najbardziej wymagajacej mamy. '

NAN Active to mleko modyfikowane nowej generacji. To, co je wyrdz-
nia sposrod innych mlek to doskonale przyswajalne i lekkostrawne
biatka OPTI PRO, probiotyki BIFIDUS, ktére wzmacniajg odpornos¢
i chronig przed infekcjami oraz specjalne kwasy ttuszczowe LC PUFA
wplywajace korzystnie na rozwdj catego uktadu nerwowego. Stwo-
rzenie unikalnej formuty taczacej te trzy sktadniki byto mozliwe dzie-
ki bogatemu zapleczu naukowemu firmy Nestlé oraz zaangazowaniu
szerokiego grona specjalistéw i naukowcéw z dziedziny zywienia
i medycyny. (TP)

Andrzej Zalewski
Dyrektor ds. Marketingu
Bakoma S.A.

dla dzieci - serkéw, jogurtéw, deseréw i muséw owocowych.

Naszym najbardziej popularnym produktem w tej kategorii
jest puszysty serek Bakus. Na wiosne wprowadziliémy kilka zmian
w serku — wzbogacilismy go w witaminy A, D i E, niezbedne do pra-
widtowego rozwoju dziecka i unowoczesnilismy szate graficzng na
opakowaniu.
Staramy sie, by dzieki serkom Baku$ dzieci byly nie tylko do-
brze odzywione, ale miaty réwniez mnéstwo zabawy. Dlate-
go obok standardowych pojedynczych opakowar serka mamy
w ofercie czteropaki z gadzetami.
W okresie jesienno-zimowym dofacza-
lismy do serkéw ptyty z grami eduka-
cyjno-rozrywkowymi i ptyty z bajkami.
Obecnie oferujemy dzieciom zestawy
kolorowych tatuazy z bakusiowymi po-
staciami. (TP)

BAKOMA od lat ma w swojej ofercie szeroka game produktéw
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Marek Mierzejewski
Dyrektor Sprzedazy
NUTRICIA Polska

NUTRICIA

Rynek

wijajacych sie rynkéw w Polsce. Jego wartos¢ siega dzisiaj pra-

wie 615 min zt (wedtug danych ACNielsen Polska, w okresie od
grudnia 2005 r. do listopada 2006 r. wartos¢ rynku sprzedazy deta-
licznej) i nadal ro$nie. Wedtug najnowszych badan ACNielsen Polska
w okresie od grudnia 2004 r. do listopada 2006 r., a wiec w ciggu nie-
spetna dwdch lat, sprzedaz zywnosci dla dzieci i niemowlat wzrosta
az 0 30%. Liderem rynku, niezmiennie od kilku lat, jest NUTRICIA Pol-
ska z markami Bebiko, Bebilon oraz BoboVita, do ktdrej nalezy 46,9%
udziatéw. Kolejne pozycje zajmuja firma Nestlé Polska S.A., ktéra po-
siada 22% udziatéw oraz Alima-Gerber S.A. z 21,3% udziatéw. Czwar-
te miejsce zajmuje firma HIPP Polska Sp. z o. o., ktéra posiada 8,4%
rynku. Pozostali producenci uzyskali w 2006 r. 1,4% udziatéw. Dane
te dotycza sprzedazy na rynku detalicznym, pomijajac sprzedaz
w aptekach.
W najblizszych latach, rynek nadal czeka dynamiczny rozwdj. Rodzi-
ce coraz bardziej swiadomi sg decydujacej roli diety w rozwoju
malucha w okresie 0-3 lata oraz jej wptywu na kondycje zdrowotng
i nawyki zywieniowe dziecka, gdy doros$nie. Doceniaja wiec wysoka
jakos¢ oraz bezpieczenstwo produktéw m.in. oferowanych przez
NUTRICIA Polska. Rosnace oczekiwania rodzicodw sg z kolei impulsem
do nieustannego rozwoju rynku. Chcac sprosta¢ tym wymaganiom
producenci poprawiajg walory smakowe i jakosciowe produktéw,
przescigaja sie we wprowadzaniu innowacyjnych rozwigzan w ist-
niejacych juz kategoriach oraz w tworzeniu zupetnie nowych pro-
duktéw takich jak musy owocowe i ciasteczka dla niemowlat marki
BoboVita.
Na szybki rozwdj rynku zywnosci dla dzieci i niemowlat, obok ros-
nacej swiadomosci rodzicéw, maja réwniez wptyw inne czynniki, np.
wzrost liczby urodzen, rosnaca liczba alergii pokarmowych wsréd
najmtodszych, zmiana tempa zycia Polek oraz poprawiajaca sie sytu-
acja materialna pracujgcych mam.

Rynek zywnosci dla dzieci i niemowlat to jeden z najszybciej roz-

Produkty

Produktami, ktérych sprzedaz niezmiennie plasuje sie na pierwszym
miejscu, s3 mleka modyfikowane, np. Bebiko i Bebilon. Szacuje sie,
ze poziom lojalnosci klienta wobec tego rodzaju produktéw wynosi
ponad 70%. To oznacza, ze matka przychodzi do sklepu po konkret-
ne mleko, a w przypadku braku jego dostepnosci, chetniej zmieni
sklep, w ktérym dokonuje zakupéw niz dobrany do potrzeb malucha
produkt.

Popularnos¢ mlek modyfikowanych potwierdzajg takze wyniki naj-
nowszych badan ACNielsen Polska, z ktérych jednoznacznie wynika,
ze w 2006 r. najwieksze udziaty w sprzedazy miaty trzy gtéwne grupy
produktéw: wspomniane mleka modyfikowane 35,4%, gotowe posit-
ki, czyli zupki, obiadki, deserki i musy owocowe - 25,8% oraz kaszki
- 20%. Rzadziej kupowane byty soczki, herbatki i ciasteczka dla naj-
miodszych (ok. 19%).

Co ciekawe, kaszki, ktére niegdys cieszyty sie duzg popularnoscia, od
kilku lat ustepuja miejsca gotowym positkom. Polki coraz bardziej do-
ceniajg wygode i bezpieczenstwo, ktére oferujg im gotowe produkty,
np. marki BoboVita. Podobny trend od dtuzszego czasu utrzymuje sie
w krajach Europy Zachodniej, gdzie matki wybieraja wysokiej jakosci
gotowa zywnos¢, wiedzac, ze stosowane w niej sktadniki: warzywa,
owoce lub mieso pochodza ze sprawdzonych gospodarstw, sg sta-
rannie dobierane i kontrolowane podczas procesu produkgji. Polki
zaczynaja mysle¢ podobnie i coraz czesciej wybierajg gotowe positki
dla dziecka, rowniez w przypadku zwiekszonego ryzyka alergii po-
karmowych. Dodatkowo, wzrasta grono Polek zadowolonych
z wygody gotowych produktéw, ktére pozwalajg skroci¢ czas na
przygotowanie positku i przeznaczy¢ go np. na zabawy z dzieckiem.

Co decyduje o wyborze produktu?

W przypadku zywnosci dla dzieci i niemowlat czynnikami decyduja-
cymi o wyborze produktu sa jakos¢, bezpieczenstwo oraz zaufanie
mamy do marki i producenta. W praktyce, jesli marka cieszy sie du-
zym zaufaniem, takim jak np. BoboVita, to kazda nowos¢ spotyka sie
z entuzjazmem i zainteresowaniem mam.

Doskonatym przyktadem entuzjastycznego przyjecia innowacyjne-
go produktu sa musy owocowe BoboVita Frutapura w wygodnych
tubkach, przeznaczone dla dzieci od 15. miesigca zycia, ktére ucza sie
samodzielnego jedzenia. Podobnie byto z innowacyjnymi kaszkami
BoboVita Junior, dostosowanymi specjalnie do wymagan zywienio-
wych dziecka po 1. roku zycia. Pojawity sie w sklepach na poczatku
2006 r., dzieci bardzo je polubity, a NUTRICIA Polska wprowadzita na
rynek kolejng nowos¢ - kaszki BoboVita Smaczny Sen. Posiadajg one
unikalna recepture - jednoczes$nie sycaca i lekkostrawna, ktéra umoz-
liwia zdrowy rozwoj dziecka takze podczas snu.

Oczywiscie mamy, jak wiekszos¢ z nas, lubig by¢ zachecane do zaku-
pow. Atrakcyjne sg szczegdlnie dziatania w miejscu sprzedazy, gdy
konsument otrzymuje nagrode zaraz po dokonaniu zakupu: upo-
minki lub gratisy, np. dodatkowe opakowanie za zakup kilku sztuk
promocyjnego produktu. Klientki chetnie biora rowniez udziat
w programach lojalnosciowych. Sprawdzaja sie tez materiaty POS,
np. topery lub wobblery. Poprzez odpowiednia, bajkowg grafike
stoisku mozna nadac¢ niepowtarzalny klimat, a konsumenci chetniej
beda dokonywac zakupéw w danym sklepie.

Konsumenci czesto dokonuja wyboru tego typu produktéw juz
w domu, kierujac sie wiedza. Dlatego przygotowalismy m.in. pro-
gram ,Zywienie z my$la o przysztosci” oraz nowa oferte positkéw
w stoiczkach BoboVita, dzieki czemu pomagamy matce skompono-
wac witasciwg diete dziecka oraz ksztattowac jego wihasciwe nawyki
zywieniowe na przysztos¢. Dodatkowo udzielajgc pomocnych rad
poprzez serwis konsumencki czy materiaty informacyjne w direct
- mailingu utatwiamy dostep do najnowszej wiedzy na temat wtasci-
wego zywienia dzieci i niemowlat. (TP)
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Rok 2006 byt bardzo udany dla producentow
butelkowanej wody mineralnej i zrodlanej

w Polsce. Dlaczego spozywanie wody stato
sie tak popularne i jakie sa prognozy na
tegoroczny sezon?

sce ma szersze podioze. Prawda jest, ze rynek wody w Polsce
rosnie, jednak spowodowane to jest gtéwnie ,nadrabianiem
zalegtosci” w stosunku do krajéw rozwinietych
- informuje Maciej Ludwik, dyrektor ds. mar-
ketingu i sprzedazy w Jurajskiej Spotdzielnia
Pracy. Producenci, a warto dodac¢ ze jest ich
w Polsce prawie 200, przescigaja sie w rekla-
mowaniu swych produktéw. Powszechnie tez
okreslaja swoje wody jako “naturalne mineral-
ne’, mimo, ze nazwa ta przystuguje obecnie
tylko $cisle okreslonemu rodzajowi wody. Mimo
takiego wyboru statystyczny Polak wypija ok.
50 litréw wody butelkowanej (mineralnej, zZrodlanej lub stotowej) na
rok. Jestesmy pod tym wzgledem daleko w tyle za wiekszoscig krajow
europejskich, poniewaz Niemcy pija ponad 100 litréw na osobe na rok
a Wiosi nawet 180 litréw. Nawet nasi sasiedzi - Czesi pijg wiecej wody,
bo az 80 litréw na osobe. Co wiecej, przecietny konsument ma obecnie
trudnosci w doborze wody, kieruje sie wiec najczesciej wygladem opa-
kowania, atrakcyjng nazwa wody, rysunkiem na etykiecie, lub informa-
cjami producenta. Spozycie w Polsce wzrasta dynamicznie od kilku lat

Zjawisko coraz wiekszej popularnosci wody butelkowanej w Pol-
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i bedzie wzrastac nadal wraz ze wzrostem popularnosci idei zdrowego
i aktywnego trybu zycia oraz edukacji konsumenckiej w zakresie wody.
Tylko wtedy konsument nie pogubi sie w gaszczu oferty ponad 200
marek wody butelkowanej. Obecnie nadal gtéwnym kryterium wyboru
produktu jest fakt czy jest to woda gazowana czy niegazowana. Innymi
waznymi cechami jest smak, cena i .... kraj pochodzenia (preferujemy
zdecydowanie marki polskich wéd butelkowanych). Dopiero na dal-
szych miejscach sa takie cechy jak posiadanie certyfikatow jakosci
i atestéw, region z ktérego pochodzi woda czy jej sktad chemiczny. Po-
cieszajace jest to ze klienci zwracaja coraz czesciej uwage no to
z jakiej kategorii jest woda (mineralna, zrédlana, stotowa czy lecznicza)
oraz jaki ma wptyw na organizm. Coraz czesciej wida¢ na ulicach mate
butelki wody wystajace z damskich torebek, a pisma kobiece przeko-
nuja, ze to juz nie jest moda tylko koniecznos¢. Warto tutaj wiasnie
podkresli¢ role mediow w ksztattowaniu swiadomosci konsumenckiej
i modelu konsumpcji wody. Coraz czestej pojawiaja sie programy i arty-
kuty przyblizajgce konsumentom aspekty zwigzane z rola spozywanej
wody w zdrowym funkcjonowaniu organizmu, w dietetyce, w sporcie
itp. Nakfada sie na to zjawisko duza aktywnos¢ samych producentéw
wod butelkowanych. Nie chodzi tylko o tworzenie nowych marek czy
opakowan samych produktéw, ale przede wszystkim o aktywnos$¢ me-
dialna. Producenci przekonuja nie tylko do spozywania ich konkretnej
marki, ale posrednio pokazujac walory i zalety poszczegdlnych marek,
uswiadamiaja konsumentéw w rdéznicach, klasyfikacji i co najwazniej-
sze podpowiadaja powody, dla ktérych warto siegaé po wode zamiast
innych napojéw - dodaje Maciej Ludwik z,, Jurajskiej".

Po rzeczywiscie bardzo dobrym sezonie 2006, ktéry zaskoczyt niekto-
re firmy napojowe przewidujemy, ze sezon 2007 bedzie, co najmniej
tak samo dobry - informuje Michat Bozek, prezes zarzadu, wiasciciel
»USTRONIANKA” Sp. z o. 0. Aby spro-
sta¢ wymaganiom rynku w tym sezo-
nie i utrzymac ciggtosc zaopatrzenia w
podstawowym asortymencie produ-
kowanym pod markg USTRONIANKA,
moja firma inwestuje w rozbudowe
mozliwosci produkcyjnych. Staramy sie
zmagazynowac przed szczytem sezonu
pewne ilosci naturalnej wody mineral-
nej i napoi tych, na ktére przewidujemy najwieksze zapotrzebowanie.
Wprowadzamy takze na rynek nowe napoje, ktore - jestesmy przekona-
ni - zaspokoja oczekiwania naszych konsumentéw. Taka nowoscia, be-
dzie w tym sezonie napdj energetyczny ,Energy Riders’, ktéry zostanie
wprowadzony na rynek w lipcu. - dodaje.

Foto: Marcin Machej

Podobnie jak w ubiegtym roku, ze wzgledu na pogode, sprzedaz wéd
i napojow znacznie wzrosnie - twierdzi réwniez Dorota Weres, PR Ma-
nager z firmy Eurovita Sp. z o. o. Biorac to pod uwage, przygotowa-
lismy sie do sezonu i nasza oferta zawiera ponad dwadziescia pozycji,
poczawszy od wody mineralnej,Wielkopolanka” poprzez napoje ,Owo-
cowo” niegazowane i ,Gazo” gazowane. Naturalna woda mineralna
+Wielkopolanka” wydobywana z lokalnego zrédfa Bamberska jest pro-
dukowana w trzech podstawowych pojemnosciach: 1,5] gazowana i nie-
gazowana, 0,51 gazowana i niegazowana, 5| niegazowana rodzinna.

Majac na uwadze problemy przewozowe i ograniczenia w ruchu trans-
portowym w roku 2006 przygotowania do sezonu letniego w roku bie-
z3cym skoncentrowane byty na zabezpieczeniu dostaw wyprodukowa-
nej wody do naszych przedstawicieli handlowych oraz innych hurtowni
na terenie catego kraju - zapewnia Ryszard Mosur, V-ce Prezes, Mu-
szynianki”. W roku ubieglym poza problemami logistycznymi nie
mieliémy trudnosci z pozyskiwaniem materiatéw jak réwniez z utrzy-
maniem ciggtosci produkgji. Od miesigca stycznia br. odnotowujemy
wzrosty produkgji i sprzedazy wody mineralnej w opakowaniach 1,5 |
i 0,6 |. Sprzedaz w pierwszym pétroczu pozwala stwierdzi¢, ze moze to
by¢ bardzo dobry rok dla naturalnej wody mineralnej,Muszynianka”
Od wielu lat woda mineralna ,Muszynianka” swoja obecnoscig na ryn-
ku utwierdzita konsumentéw w przekonaniu, ze jest to produkt maja-
cy wyjatkowy skfad. Nalezy do grupy wod wysokozmineralizowanych
magnezowo wapniowych. Posiada wtasciwosci profilaktyczno zdro-
wotne. Spozywana codziennie moze stanowi¢ uzupetniajace zrodto
magnezu , wapnia i innych pierwiastkdw w naszej diecie. Stoimy na
stanowisku, ze dobra woda mineralna powinna by¢ naturalnym pro-
duktem czerpanym z gtebi ziemi i taki produkt staramy sie dostarczac
naszym klientom - dodaje Ryszard Mosur. (TP)
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Soki, nektary, napoje

o0Kki
nektary
napoje

Ubiegly rok byt bardzo dobry dla branzy
sokow, nektaréw i napojow w Polsce.
W poréwnaniu do 2005 roku rynek
wzrost, co bylo efektem bogatej

i innowacyjnej oferty, jak rowniez
mocnej aktywnosci reklamowej

ze strony gtéwnych producentow.
Przypomnijmy sobie rowniez
ubiegtoroczne lato, ktore byto bardzo
upalne, co rowniez bardzo pozytywnie
wplyneto na sprzedaz.

Lubimy pi¢ soki

Polska nalezy do tych panstw europejskich, w ktérych produkuje sie
i sprzedaje szczegdlnie duzo sokéw i nektaréw w poréwnaniu z inny-
mi kategoriami. Wedtug Canadean (raport z 2006 r.) w Polsce konsu-
mowane jest 22 litry sokéw i nektaréw na mieszkanca, przy sredniej
w 25 krajach UE 21 litréw na mieszkanca.

Zapewne ten segment rynku napojéw bezalkoholowych bedzie na-
dal sie rozwijat dzieki prozdrowotnym zachowaniom konsumentéw,
chociaz nie tak dynamicznie jak kategoria wody butelkowanej.
W 2006 roku Polacy wypili az 870 min litréw sokéw i nektaréw, a ka-
tegoria ro$nie $rednio kilka procent rocznie. ,Naszym zdaniem taki
trend utrzyma sie w najblizszych latach” - méwi lwona Jacaszek,
dyrektor ds. korporacyjnych Coca-Cola HBC Polska. Dodaje, ze
w tej kategorii panuje duza konkurencja.
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Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od kwietnia 2006 do marca 2007 roku wynika, ze
spozywanie niegazowanych napoi/ sokéw owocowych i warzywnych
(w kartonach i butelkach) deklaruje 70% populacji Polakéw w wieku
15-75 lat.

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéw najczesciej
spozywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich uzywanie - znaj-
duja sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym.

Niegazowane napoje/soki owocowe

i warzywne (w kartonach i butelkach)
10 marek spozywanych najczesciej wsrod oséb deklaruja-
cych ich spozywanie

Kubu$ 23,4%
Tymbark (bez marek Owoce Swiata, 15.5%
Premium, Fit, Aseptic, Life) ’

gg:tts)x (bez marek Witaminka, Fresz, 11,9%
Garden 10,0%
Caprio 8,9%
Pysio 8,0%
Costa 5,7%
Karotka - Fortuna 5,3%
Tarczyn 4,9%
Hellena 4,8%

,Do najwazniejszych producentéw, tj. Maspexu, Agros Nova, Hor-
texu, Alimy Gerber, Sokpolu, Coca-Cola oraz PepsiCo - nalezy 70%
udziatéw w ujeciu wartosciowym w tej kategorii. Pozostali produ-
cenci to zazwyczaj lokalne firmy oraz wytworcy sokéw i nektaréw na
potrzeby duzych sieci handlowych, sprzedawanych pod ich markami
wiasnymi” — wyjasnia lwona Jacaszek.

Coca-Cola skupia swoja uwage w tym segmencie rynku na kanale
HoReCa (28% wartosciowego udziatu w tym kanale). Dla klientéw
z tego kanatu posiada kompleksowa oferte smakéw sokéw i nekta-
row Cappy w butelkach szklanych bezzwrotnych o pojemnosci 0,2l.
Nowoczesna technologia produkgcji typu ,hot fill’, pozwala do mini-
mum skrocic okres pasteryzacji, a co za tym idzie, pozwala otrzymac
produkt koncowy najwyzszej klasy. ,Uwazamy takze, ze w tym seg-
mencie rynku wazne jest aby konsumentowi zapewni¢ maksymalne
wrazenia smakowe, ktére mozna uzyskac spozywajac 100% sok, wiec
w naszej ofercie handlowej dominuja soki”— méwi lwona Jacaszek.

O wzrostach méwi takze przedstawicielka firmy Agros Nova.,Wartos¢
polskiego rynku sokéw i nektaréw (tacznie z kategorig marchewek)
w ubiegtym roku wzrosta o ok. 8% (2005 - ok. 4%). Jest to zastuga
dynamicznego rozwoju kategorii nektaréw, ktére rosng kosztem so-
kéw. Konsumpcja per capita przekracza srednig europejska. Jednym
z waznych motoréw jego rozwoju sg nowosci i trendy prozdrowotne,
ktére w coraz wiekszym stopniu beda stymulowac popyt z korzys-
cig dla naszych produktéw. Dynamika wzrostu obydwu kategorii
w kolejnych latach bedzie wypadkowa zaréwno ogdlnej sytuacji
ekonomicznej naszego kraju, sity nabywczej Polakéw oraz struktury
handlu” - méwi Joanna Bancerowska, public relations manager
w firmie Agros Nova Sp. z o. o. Jak dodaje, niezwykig aktywnoscia
marketingowa wykazuja sie gtéwnie liderzy rynku, pozytywnie wpty-
wajac w ten sposdéb na pobudzanie konsumpcji. Jednak z drugiej
strony w konsekwencji tych proceséw, mimo wysokich inwestycji
rynkowych, producenci uzyskuja niewielkie wzrosty udziatéw rynko-
wych w skali roku, a to w coraz wiekszym stopniu bedzie prowadzi¢
do koncentracji dziatarh na optymalizacji marzy.
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Soki, nektary, napoje

Bedzie drozej

Od okoto dwéch lat ceny sokéw i nektaréw byly generalnie dos¢
stabilne. Niewielkie podwyzki dotyczyty kilku grup asortymento-
wych (gtéwnie sokdw pomaranczowych i grejpfrutowych). Wszystkie
przestanki wskazuja jednak, ze w biezagcym roku ceny odczuwalnie
wzrosna. Po majowych przymrozkach, ktérych efektem bede mniej-
sze zbiory owocdw i wyzsze ceny skupu, nieuniknione wydaja sie
podwyzki cen sokéw i nektaréw. To prosty rachunek ekonomiczny,
ktérego nie da sie zmanipulowa¢, czy zignorowad. Jednak pozytyw-
ne dane o dynamicznym rozwoju polskiej gospodarki, malejacym
bezrobociu, rosnacych ptacach i sile nabywczej polskich konsumen-
téw, pozwalaja na optymistyczng prognoze, ze mimo tego dodatnia
dynamika rynku utrzyma sie. Rok 2006 nie przynidst zmian, jesli cho-
dzi o ukfad sit na rynku. Trdjce polskich firm, ktére rozdaja karty od
kilku lat (Agros Nova, Maspex i Hortex) nie zagrozit inny producent,
cho¢ z roku na rok rosnie w site ,zbiorowy wytwoérca” - sieci handlo-
we, ktére z postepujaca konsolidacja rynku, umacniaja pozycje swo-
ich marek sieciowych, co przychodzi im bez wiekszego trudu, bo to
one decydujga, co znajdzie sie na poétkach ich hiper-, supermar-
ketéw i dyskontéw. "Biorac pod uwage obydwie omawiane katego-
rie, Agros Nova ze swymi markami: Fortuna (Karotka), Garden, Pysio,
Tarczyn i DrWitt utrzymata w minionym roku pozycje wicelidera ryn-
ku. Zawdzieczamy to wysokiej aktywnosci marketingowej i silnym
markom i nowosciom. W tym miejscu warto zwrdéci¢ uwage na cieka-
we i coraz bardziej widoczne na rynku zjawisko skracania cyklu zycia
produktu do poziomu 6 -12 miesiecy. Stawia to przed menedzerami
niezwykle ambitne wyzwanie - takiego zarzadzania portfelem pro-
duktéw i marek, by w coraz krétszym czasie zarobi¢ na wdrozeniu”
- méwi Joanna Bancerowska.

Nowosci rynkowe

Jednym z widocznych trendéw na rynku jest przywiazanie konsu-
mentéw do polskich marek. Coraz czesciej natomiast Polacy siegaja
po oryginalne kompozycje smakowe, jak réwniez poszukuja produk-
téw funkcjonalnych, ktére zawieraja ciekawe substancje dodatkowe.
Jak ocenia przedstawiciel Tymbarku perspektywiczny jest segment
produktéw Swiezych. Ta kategoria sie rozwija, poniewaz coraz wiecej
0s06b szuka tego typu produktéw. Duza popularnoscia beda sie réw-
niez cieszy¢ produkty wyprodukowane w technologii Top Aseptic
- soki, nektary i napoje w opakowaniach plastikowych bez sztucz-
nych barwnikéw i konserwantéw. Dynamicznie rozwija sie réwniez
segment wody.

Poniewaz producenci zauwazyli, ze konsumenci s3 otwarci na no-
wosci, chetnie rozszerzajg swojg oferte handlowa.

,Nowy rok rozpoczelismy od wprowadzenia na rynek sokéw VEGA
od Tymbarku - linie warzywng i warzywno-owocowga. W marcu po-
szerzyliSmy oferte o nowy napéj owocowy dla dzieci Figo”- informu-
je Dorota Liszka, manager ds. komunikacji korporacyj-
nej w Grupie Maspex Wadowice.,W kwietniu na rynku pojawita sie
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nasza woda pod marka Zrédto Tymbark w dwéch wariantach: woda
standard (woda zrédlana gazowana i niegazowana) oraz Zrédto Tym-
bark ze smakiem. Obecnie wprowadzamy na rynek wyjatkowe no-
wosci w segmencie sokow. Pierwszy z nich to pyszny, catkowicie na-
turalny, wyciéniety z owocéw, bezposrednio po ich zebraniu - Swiezy
Sok Tymbark. Drugi to Duo Fruo - pyszna przekaska z soczystych,
Swiezych owocow, pokrojonych na malutkie kawatki i zatopionych
w wysmienitym soku. Nie ograniczymy rowniez swojej aktywnosci
reklamowej” - méwi przedstawicielka firmy.

Waznym graczem na rynku jest firma Hortex. Z badan konsumen-
ckich wynika, ze marke tg zna az 97% Polakdéw. Firma podkresla, ze
wszystkie jej produkty sg naturalne. Oznacza to, ze nie dodaje sie
do nich zadnych konserwantéw. ,Technologie stosowane w naszych
zakfadach umozliwiaja bowiem otrzymywanie produktéw, ktérych
trwatosci nie trzeba przedtuza¢ poprzez dodawanie substancji che-
micznych. W naszych zaktadach: soki, nektary i napoje - poddajemy
termicznej pasteryzacji, badz sterylizacji, a nastepnie w aseptycznych
warunkach rozlewamy je do kartonowych opakowan, ktére stanowig
bezpieczng bariere dla powietrza i zawartych w nim drobnoustrojéw”
- zaznaczajq przedstawiciele Hortexu. W ofercie firmy znajdziemy
m.in. Napoje owocowe Light - o obnizonej wartosci energetycznej,
stodzone substancja o niskiej kalorycznosci - aspartamem. Aspartam
to substancja stodzaca, okoto 200 razy stodsza od sacharozy, ale nie
wnoszgca wartosci energetycznej. Hortex jest rowniez producentem
sokow Vitaminka (marchwiowe z witaminami A, Ci E).

Kofola Polska wprowadzita w nowym sezonie do sprzedazy nowe
produkty. Sa to 100% sok z soczystych jabtek oraz nektary: poma-
rancza z mandarynkg oraz rézowy grejpfrut. Natomiast w segmencie
dzieciecym, w marcu na rynek trafity odswiezone napoje dla dzieci
pod marka Jupik. ,Produkt ten otrzymat nowg szate graficzng, nowy
- poreczny dla dzieci ksztatt. Zawiera 20% soku owocowego, nie ma
natomiast w swoim sktadzie substancji stodzacych, sztucznych bar-
wnikéw. Koncepcja tej marki réwniez ulegta zmianie. Marke firmuje
obecnie druzyna mtodego chtopca Jupika i tréjka jego przyjaciot”
- mowi Marek Kmiecik - global marketing manager Kofola Hol-
ding. Debiutowi tych produktéw towarzyszy uruchomienie stron
internetowych www.jupiland.com oraz www.jupik.pl. Dodatkowo
Jupika od maja wspiera kampania reklamowa w telewizji, kinach
oraz na plakatach w szkotach. Kolejnym etapem dziatan jest relaunch
napojow owocowych pod marka Jupi, dedykowanych osobom ak-
tywnym, cenigcych dynamiczny styl zycia. Odmienione opakowanie
ma charakterystyczny ksztatt butelki z szeroka szyjka utatwiajaca
picie napoju. Wprowadzenie nowych napojéw jest odpowiedzig na
rosnacy trend, ktory zwigzany jest z wygoda uzytkowania produktu.
Produkt bedzie dostepny w sprzedazy w dotychczasowej owoco-
wej grupie smakowej oraz w dwoch nowych smakach: ,ice-tea” oraz
freeze” (napoje owocowe z mietg). Poprzez wprowadzenie nowych
linii napojow Jupi, Kofola chce wzmocni¢ swoja pozycje wsréd na-
pojow niegazowanych w rozwojowych segmentach ,on the go” oraz
»at home”.

Okoto 50% sokdw, nektaréw i napojow sprzedawana jest w sklepach
tradycyjnych, ale znaczenie handlu nowoczesnego z roku na rok ros-
nie - szczegodlnie w okresach $wiatecznych (Zzrédto AC Nielsen, 2006
rok). Soki, nektary i napoje bardzo dobrze sprzedaja sie w duzych
sklepach i supermarketach (ten kanat rosnie), poniewaz klient ma
tam najwigkszy ich wybér (producenci, smaki i ceny). Polacy naj-
chetniej siegaja po soki pomaranczowe, jabtkowe, multiwita-
miny, grejpfrutowe, wieloowocowe i z czarnej porzeczki. Jesli
chodzi o opakowania, kartony nadal tradycyjnie kréluja w kategorii
nektaréw, sokow owocowych i pomidorowych. Szklane opakowania
zdominowaly kategorie marchewek. Opakowania kartonowe typu
,slim”, ktére zaczety szturmem zdobywac pétki dwa lata temu,
w 2006r. catkowicie wyparty ze sklepow tradycyjne prostokatne kar-
tony 1- litrowe. Sg bardziej nowoczesne, funkcjonalne i impaktowe
od poprzedniego modelu, co doceniaja konsumenci. Dla producen-
tow i sprzedawcédw maja jeszcze jeden walor nie do przecenienia:
,poszerzajg” potke sklepowq - sg smuklejsze i zajmujg mniej miejsca
na potce, umozliwiajac prezentacje szerszej gamy produktéw. Na
opakowaniach szklanych coraz czesciej pojawia sie kolorowa folia
termozgrzewalna. (Anna Sylwiak)



Szybko, smacznie i zdrowo!
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Jeszcze kilka lat temu trudno byto by uwierzy¢, iz w stynacym z upodoban do
tradycyjnych domowych obiaddéw kraju, bedziemy tak chetnie siegac po tzw.
produkty gotowe. Jednym z gtéwnych polskich producentow wysokiej jakosci
produktéw convenience, zwanych ,,zywnoscia wygodna” jest niezwykle dyna-
micznie rozwijajaca sie Firma Krzyzanowscy.

Firma Krzyzanowscy, od momentu powstania
w 2000 roku przeksztatcita sie z matej firmy
w wyspecjalizowanego dostawce produktéw
gotowych, partnera sieci wielkiej dystrybucji,
ktérego produkty mozna znalez¢ na pétkach
niemal wszystkich marketéw, pod marka
Burger Bar oraz markami wtasnymi.

Od 2006 roku produkty przygotowywane sa
w nowoczesnym zaktadzie w Biatobrzegach,
gdzie firma posiada baze technologiczng,
pozwalajagcymi na produkcje wyrobéw o naj-
wyzszej jakosci spetniajacych standardy euro-
pejskie.

Uruchomienie nowego zaktadu, zwiekszy-
to moce produkcyjne firmy, dzieki czemu
firma wkroczyta ze swoimi produktami do
sektora HoReCa oraz uruchomifa export.
W biezacym roku konkurencyjnos¢ rynko-
wa firmy zostata dodatkowo podniesiona
poprzez uruchomienie produkcji wyrobow
gteboko mrozonych.

O dynamice rozwoju firmy i jakosci jej wy-
robéw $wiadcza chociazby, nagrody jakie
ostatnio zdobyta. W 2007 roku firma zostata
nagrodzona tytutem ,Gazeli Biznesu’, przy-
znawanym przez pisma ekonomiczne, w tym
przez dziennik ,Puls Biznesu". Potwierdza to
pozycje firmy, ktéra znalazta sie w prestizo-
wym gronie przedsiebiorstw, osiggajacych
bardzo dobre wyniki finansowe, dynamicz-
nie sie rozwijajacych oraz bedacych rzetelny-
mi partnerami biznesowymi.

W przygotowywanym przez dwutygodnik
Agro Trendy rankingu, firma znalazta sie
wséréd laureatéw  Najlepszych  Zaktadéw
Migsnych 2007.

Wprowadzona obok linii tzw. produktéow
swiezych, linia mrozonek Burger Bar, to

8 zréznicowanych asortymentéw. Dobér
produktéw zostat opracowany ze szczegol-
nym uwzglednieniem oczekiwan réznych
grup konsumenckich. Oprécz soczystych
hamburgeréw i burgeréw stanowigcych
baze dla szybkich przekasek, linia zawiera
panierowane Cordon Bleu trafiajgce w gu-
sta nawet najbardziej wymagajacych, nato-
miast dla najmfodszych smakoszy ,Nuggets”
- delikatne kotleciki drobiowe. Dodatkowym
atutem nowej linii jest dtugi okres waznosci,
a jak wiadomo proces gtebokiego mrozenia,
daje gwarancje $wiezosci i najwyzszej jakosci
produktéw. Obok statego asortymentu, ktéry
Swietnie smakuje przygotowywany réwniez
na grillu, firma sezonowo wprowadza linie
szasztykow.

www.burgerbar.pl

 DANIE
GOTOWE! &

Sukces i sita firmy tkwi niewatpliwie w jej
polityce i strategii - przygotowywaniu pro-
duktow scisle odpowiadajacych zapotrzebo-
waniom dzisiejszego rynku. Czyni to dzieki
uwaznemu monitorowaniu trendéw zywie-
niowych i stylowi zycia jaki obowigzuje obec-
nie. Konsumenci oczekujg produktéw smacz-
nych i wysokiej jakosci, a przy tym szybkich
i fatwych do przygotowania. Takie wtasnie sg
produkty firmy Krzyzanowscy. Dodajac do
tego kolejny atut jakim jest przystepna cena,
firma uzyskuje satysfakcje klientow i przewa-
ge nad konkurencja.

Firma wyznacza sobie za cel zajecie pozycji
lidera w segmencie produktéw gotowych,
a patrzac na jej dotychczasowy rozwdj, wie
Ze jest to cel do osiggniecia w najblizszej
przysztosci.

Do jednych ze strategicznych celéw firmy na
druga potowe 2007 roku, nalezy nawigzanie
wspotpracy z hurtowniami i dystrybutorami
mrozonek na rynku krajowym. Za posredni-
ctwem tego rodzaju dystrybucji, bedzie roz-
wijana sprzedaz linii produktéw mrozonych
do kanatu HoReCa, gastronomii oraz skle-
poéw detalicznych.
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Nieodlaczny
uczestnik grilla
- musztarda

Musztarda jest znanym i cenionym
dodatkiem uzywanym w polskich kuchniach
od wielu lat. Jest nierozerwalnie zwigzana

z grillem, czy chocby pieczonymi nad
ogniskiem kietbaskami.

Producenci przescigaja sie we wprowadzaniu
coraz to nowych, ciekawszych wariantéw
smakowych. Jakie zmiany nastepuja w tym
segmencie produktow? Ktore z odmian
musztardy sa najczesciej wybierane wsrod

polskich konsumentow?
iekwestionowanym liderem na rynku musztard, posiadajagcym
N wartosciowe udziaty na poziomie 30,3 proc. (zrédto: MEMRB,
M/A 2007) jest marka Kamis.
Niepowtarzalny aromat i smak musztard Kamis to zastuga unikato-
wych receptur oraz starannie dobranych sktadnikéw, w tym: spe-
cjalnie wyselekcjonowanych gatunkéw gorczycy, aromatycznych
przypraw oraz wysokiej jakosci octu winnego - zapewnia Joanna Da-
browska, marketing manager w firmie Kamis-Przyprawy S.A.
Obecnie w ofercie Kamis jest 12 smakdw musztard dostepnych w dwoch
rodzajach wygodnych opakowan: w stoiczkach oraz w funkcjonalnych,
niettukacych sie opakowaniach z korkiem. To jedna z najszerszych i na-
jatrakcyjniejszych propozycji na rynku. Jako ekspert i niekwestionowa-
ny lider rynku musztard, wcigz pracujemy nad nowymi smakami i roz-
szerzamy portfolio.
W tej réznorodnej ofercie kazdy konsument znajdzie co$ dla siebie
- s tradycyjnie popularne smaki musztard, tj. Sarepska, Delikateso-
wa, Chrzanowa, ale i wyszukane, z réznych regiondéw $wiata, tj. Dijon,
Wegierska, Francuska, Rosyjska, Miodowa. W sezonie grillowym oczy-
wiscie niezwykle popularna jest Musztarda Grillowa, o recepturze
skomponowanej tak, aby stanowita doskonaty dodatek do grillowa-

REKLAMA

20

HURT & DETAL

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od kwietnia 2006 do marca 2007 roku wynika, ze
spozywanie musztardy deklaruje 86,1% populacji Polakéw w wieku
15-75 lat.

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéw oraz czestotli-
wosci ich spozywania przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywa-
nie - znajduja sie w zestawieniach tabelarycznych.

Musztarda: czestotliwos¢ spozywania wsrod osob
deklarujacych ich spozywanie

raz dziennie lub czesciej 2,9%
5-6 razy w tygodniu 3,9%
3-4 razy w tygodniu 16,8%
2 razy w tygodniu 26,8%
raz w tygodniu 21,0%
rzadziej niz raz w tygodniu 28,7%
Musztarda:

Marki spozywane najczesciej wsrod oséb
deklarujacych ich spozywanie

Kamis 31,5%
Roleski 25.2%
Pudliszki 20,8%
Spotem Kielce 7,8%
Develey 4,2%
Dagoma 2,0%
Mosso 2,0%
Billy 0,6%
Inne 7,7%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: kwiecieri 2006 - marzec 2007



nych przysmakéw. Ten stworzony przez Kamis smak, stat sie nieod-
facznym towarzyszem spotkan przy grillu.

Obecnie jestesmy jedynym na rynku producentem musztardy Czosn-
kowej, Wegierskiej oraz Ognistej. Bogata oferta musztard Kamis roz-
szerzyta sie ostatnio o nowy produkt — Musztarde Meksykanska.

Jest to oryginalna musztarda o gruboziarnistej strukturze, wyrafino-
wanym smaku i intensywnym aromacie. Doskonata pasuje do grillo-
wanych i pieczonych mies, wedlin oraz soséw do safatek.

Swoja zdecydowana, ostra nute smakowa, musztarda zawdziecza
pieprzowi cayenne. On réwniez decyduje o jej szlachetnym aroma-
cie. Obok musztardy francuskiej jest to druga gruboziarnista musz-
tarda w ofercie Kamis.

Oferta musztard w niettukacych sie opakowaniach zostata opracowa-
na z mysla o letnich imprezach w plenerze. Jest to na pewno oferta,
ktdra odrdznia nas od konkurencji. Opakowanie jest przezroczyste,
a wygodny korek utatwia dozowanie musztardy bezposrednio na ka-
napki, kietbaski czy grillowane miesa. Oryginalne butelki zapewniaja
wysoka wygode uzycia - maja bowiem ergonomiczny ksztatt, stoja
na korkach - co ufatwia aplikacje i umozliwia zuzycie catej zawartosci
butelki. W tej linii musztard Kamis dostepne sa: Sarepska, Grillowa,
Chrzanowa, Delikatesowa, Rosyjska.

Wysoka jakos¢, roznorodnos¢ i bogactwo oferty, nowoczesne i wy-
godne opakowania — wszystko to sprawia, ze musztardy Kamis sg
bardzo chetnie wybierane przez konsumentéw - dodaje Joanna Da-
browska.

Z roku na rok systematycznie wzrasta zarowno sprzedaz musztard,
jaki i ilos¢ wariantéw smakowych - informuje Kinga Chmura, specja-
lista ds. marketingu w Firmie Roleski. Smakosze i wielbiciele musz-
tardy duzy wyboér znajda réwniez w ofercie Firmy Roleski. Oprécz
musztard o tradycyjnych smakach, w portfolio naszej firmy mozna

znalez¢ takie propozycje, jak: musztarda francuska, jerozolimska, sta-
ropolska, kozaka, chrzanowa oraz grillowa. Wsréd konsumentoéw tej
przyprawy najwiekszym powodzeniem cieszg sie jednak musztardy
o tradycyjnych smakach, np.: stotowa, sarepska, chrzanowa, krem-
ska. Coraz wieksze zainteresowanie klientéw Firmy Roleski wzbudza-
ja rowniez musztardy z nowej linii Roleski Natura: sarepska polska,
francuska, angielska oraz czeska. Sa to musztardy wyprodukowane
z naturalnych sktadnikéw nie zawierajace w swoim sktadzie zadnych
sztucznych dodatkéw. Dodatkowo dla mitosnikow tej przyprawy
w ostatnim czasie wprowadziliSmy nowe, poreczne opakowanie
0 gramaturze 425 g dla musztardy stotowej i sarepskiej - dodaje
Kinga Chmura.

Kazdy rynek ma swoja specyfike - méwi Wiestawa Gawronska, za-
stepce prezesa ds. handlowych WSP Spotem Kielce - nie inaczej
jest réwniez w przypadku musztard. Pomimo olbrzymiej réznorod-
nosci dostepnych odmian smakowych, realng popularnoscia cieszy
sie zaledwie kilka podstawowych (sarepska, delikatesowa a w sezo-
nie letnim rowniez wszelkiego typu odmia-
ny ,grillowe”). Przypuszczamy, iz sytuacja
ta nie ulegnie wiekszym zmianom. Kon-
sumenci lubig by¢ zaskakiwani nowoscia-
mi, nawet tymi bardzo egzotycznymi, ale
generalnie pozostajg w swoich wyborach
dos¢  konserwatywni. Ciekawym zjawi-
skiem jest réwniez nizsza niz w przypadku
innych segmentéw rynku zimnych soséw
(majonezu czy ketchupu) lojalnos¢ klien-
tow do marki. Z jednej strony stanowi to
zagrozenie a z drugiej szanse. Przy umiejet-
nej polityce dystrybucyjnej i promocyjne;j,
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rynek musztard otwiera szerokie perspektywy. Wtasnie na tym fakcie
opieramy nasze optymistyczne prognozy - zapewnia Wiestawa Ga-
wronska.

Konkurencja na rynku musztard stale ros-
nie. Gtéwni gracze tego rynku pozostajg
bez zmian na pozycjach lideréw (Kamis,
Roleski, Develey), ale ich asortyment stale
sie zmienia — wzbogacany o kolejne, cieka-
we warianty smakowe, zauwaza Piotr Rzg-
dzinski, purchase & marketing manager
w firmie De Care. Klienci majg wyjatkowo
szeroki wybér smakow — od bardziej trady-
cyjnych tj. musztarda sarepska po bardziej

musztarda

nowoczesne tj.
meksykanska.
Firma De Care na rynku tym

zajmuje niszowe miejsce
- postawilismy na tradycyjne
francuskie musztardy Maille
- firmy z 260-letnia tradycja.
Wybor ten byt jak najbardziej
trafiony. Klienci coraz czesciej
siegajg po oryginalne, wyso-
kojakosciowe produkty,

o czym swiadczy staly wzrost
sprzedazy, ktéry osiggamy
na najbardziej tradycyjnych
smakach tj. musztarda Dijon
czy musztarda starofrancuska
- dodaje Piotr Rzadzinski.

Haas i Dr. Schweitzer

Firma Aspen Distribution jest wytagcznym dystrybutorem musztard
austriackich marek Haas i Dr. Schweitzer.

Austriacka firma Haas od ponad 50 lat produkuje musztardy w alumi-
niowych tubach, ktére dzieki wypracowanym recepturom opartym
w 100 proc. na naturalnych skfadnikach, zdobyty uznanie konsumen-
téw w wielu krajach Europy.

Oferta musztard Haas zawiera roznorodno$¢ smakow, ktére oprocz
tego, ze sg dostosowane do gustéw kulinarnych danych krajow, (np.
w Rosji bardzo popularna jest musztarda sarepska i chrzanowa,
a w Austrii jest to musztarda estragonowa, ktéra praktycznie nie
sprzedaje sie w innych krajach), ale takze jest stale wzbogacana
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0 egzotyczne smaki zgodnie z trendami
nowoczesnej kuchni.

Jakie sg zalety musztard Haas i Dr. Sch-
weitzer, czyli krétko méwigc - jaka jest
przewaga musztard w tubach nad musz-
tardami w stoikach lub opakowaniach
z plastiku?

Musztarda w tubie aluminiowe;j jest trwa-
tym, wygodnym opakowaniem i sprawdza
sie Swietnie podczas grillowania, czy tez
w podroézy. Nie sttucze sie jak w przypad-
ku stoika i nie wycieka spod zakretki, jak
zdarza sie to w przypadku butelki plasti-
kowe;j.

,Mozna z catg pewnoscig powiedzie¢, ze
spozywanie musztard z tub jest znacznie
bardziej higieniczne i zdrowe. Do tuby nie
da sie przeciez wiozy¢ sztuécéw uzywa-
nych w trakcie positku, czy tez np. kawat-
ka juz skosztowanej kietbasy” - informuje
Renata Stepnik, marketing manager
z firmy Aspen Distribution Sp. z o.0.

i dodaje, ze, dzieki aluminiowej tubie, uda-
fo sie uzyska¢ dla musztardy Haas dtuzszy
- 12 miesieczny okres przydatnosci do
spozycia, nie stosujac chemicznych kon-
serwantéw, podczas gdy musztarda
w plastikowych butelkach lub szklanych
stoikach posiada termin przydatnosci
maksymalnie okoto 6 miesiecy”.
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Dodatkowym atutem musztard Haas w tubach jest to, ze po otwar-
ciu produktu, utrzymuje on dtuzej swiezos¢ oraz walory smakowe
i aromat.

Musztardy Haas dziela sie na dwa brandy: musztardy popularne Haas
(Chrzanowa, Grillowi, Bawarska) oraz musztardy wykwintne Dr. Sch-
weitzer (Balsamiczna - z dodatkiem octu balsamicznego ze stonecz-
nej Italii, Sarepta, Azjatycka z imbirem i curry, Angielska i Francuska
Dijon).

,Oprécz musztard wprowadzamy na rynek polski z oferty firmy Hass
dwa kolejne unikalne produkty w tubach, jakimi sa: tarty chrzan
0 bardzo wyrazistym ostrym smaku i gnieciony czosnek z sola w po-
staci pasty - doskonaty jako dodatek do kanapek, zup i potraw” - do-
daje Renata Stepnik z firmy Aspen Distribution Sp. z 0.0. (TP)




Odkr¥j Nowe Smaki

Austriackie Musztardy w tubach

o Zdrowe - bez konserwantow
» Réznorodnosc¢ regionalnych smakoéw
 Innowacyjnosc¢ opakowania - aluminiowe tuby utrzymujqgce
dtugo swiezosc, aromat i smak produktu po otwarciu
 Dtugi okres przydatnosci - 12 miesiecy

DR. SCHWEITZER HAAS: MUSZTARDY KLASYCZNE,
MUSZTARDY WYKWINTNE CHRZAN i CZOSNEK

* SAREPTA - SAREPSKA « MUSTARD HORSERADISH - CHRZANOWA
* ENGLISH - ANGIELSKA « BAVARIAN - BAWARSKA
* ASIA - AZJATYCKA * GRILL - GRILOWA
*BALSAMICO - BALSAMICZNA +« HORSERADISH/MAYO - CHRZAN
+ DLJON - FRANCUSKA « GARLIC PASTE - SWIEZY TARTY CZOSNEK

I
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Wytaczny dystrybutor w Polsce - Aspen Distribution Sp. z o.0.
ul. Promyka 1/86, 01-604 Warszawa tel/fax (22) 812 61 62
email: aspen@aspen.net.pl, www.aspen.net.pl
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Srodki do prania

Segment srodkow do prania to jedna

z najwiekszych na polskim rynku
kategorii chemicznych. Jest to rowniez
rynek charakteryzujacy sie bardzo ostra
konkurencja o klienta, czego wynikiem
jest miedzy innymi bardzo bogata
oferta asortymentowa. Zdecydowanie
najpopularniejsza kategoria srodkow
do prania pozostajq proszki, po nich sa
preparaty do prania tkanin delikatnych
i welny oraz zele do prania.

Firmy dbaja o to, aby produkty znajdowaty
sie w kolorowych, przyciagajacych
uwage opakowaniach, ale takze staraja
sie, aby caly czas spelnialy oczekiwania
konsumentow, wprowadzajac coraz to
nowsze formutly, zapachy, dodatkowe
wiasciwosci.

g danych firmy MEMRB, zdecydowanymi liderami w tej
Wbranzy sg trzy firmy: Procter&Gamble, Henkel i Benckiser.

Firmy te kontrolujg tacznie 76,6% wartosciowego i 70,5%
ilosciowego rynku srodkéw pioracych w Polsce.

Z badan firmy Henkel wynika, ze dla polskiego konsumenta najistot-
niejsze walory, jakie powinien posiada¢ proszek do prania to skutecz-
nos¢ usuwania plam, wybielanie oraz tadny, $wiezy zapach. Firma sta-
ra sie zaspokajac zapotrzebowanie polskich uzytkownikdéw, oferujac
im produkty marek Persil i Rex.

Jak podkreslaja przedstawiciele firmy Henkel, wéréd tendencji ryn-
kowych mozna zauwazy¢ coraz wieksze zainteresowanie proszkami
przeznaczonymi dla oséb majacych skére wrazliwg, z tendencjg do
skornych objawoéw alergii. To do nich kierowany jest Persil Sensitive
—w dwdch wersjach - do prania ubran biatych i kolorowych.
Nowosciag w ofercie firmy jest Persil Gold do prania ubran biatych
- w wersji podstawowej oraz zapachowej Freshness by Silan. Formuta
ta ma pozwoli¢ usunac tak trudne plamy jak te z farbek do malowania
czy zakreslaczy, a wiec plamy uwazane dotad przez konsumentéw za
niemozliwe do usuniecia.
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Polscy konsumenci docenili
walory proszkéw do prania
biatego i kolorowego, rezygnu-
jac ze stosowania tzw. proszku
uniwersalnego, czyli jednego
do kazdego rodzaju tkanin.

W  polskich domach znaj-
dziemy obecnie dwa rodzaje
proszkéw - do prania biatego
i kolorowego.

Liczna grupa konsumentéw
lubi takze intensywny zapach
prania. Dlatego w ofercie Hen-
kel znajduja sie obecnie wa-
rianty zapachowe (Persil Fresh-
ness by Silan — o nucie zapachowej ptynu Silan Blue Dream oraz Rex
Spring Flower — o zapachu swiezych kwiatéw) w wersji zaréwno do
prania ubran biatych jak i kolorowych.

Nowa jakos¢

W 2006 roku nastgpita zmiana w kategorii proszkéw do prania pole-
gajaca na wprowadzeniu proszkéw kompaktowych. Réwnolegle
z przejsciem na skoncentrowane proszki zostata przeprowadzona
szeroka kampania w mediach, majaca na celu wypromowanie pro-
duktéw oznaczonych logo ,Euro Compact” oraz edukowanie kon-
sumentow, jak dozowaé nowe proszki i jakie z tego ptyna korzysci
zaréwno dla konsumentow, jak i dla srodowiska.

Zadowolona z tych poczynan jest firma Werner & Mertz Delta, w kto-
rej ofercie od dawna znajdujg sie skoncentrowane proszki do prania
marki Frosch: proszek do prania tkanin biatych i do prania tkanin ko-
lorowych. Do tej pory produkty te z racji swej gramatury 1,35 kg nie
konkurowaty z duzymi opakowaniami proszkéw dostepnych na ryn-
ku, chociaz w odréznieniu od nich nigdy nie zawieraty tzw. wypetnia-
czy i posiadaja oryginalna niemiecka recepture. Zmiana $wiadomosci
na pewno jest procesem dtugotrwatym, a fakt, ze dozowanie nie jest
mocng strong polskich konsumentéw nie utatwia tego procesu.
Skoncentrowane proszki do prania marki Frosch zaréwno do tkanin
biatych, jak i koloréw byty dostepne od ponad 5 lat w tzw. polskich
delikatesach np. w sklepach BOMI.

Omawiajac detergenty warto takze wspomnie¢ o produktach niszo-
wych, ktére stanowig dos¢ waski element rynku srodkéw do prania.
Mozna tu znalez¢ wiele innowacyjnych produktéw, ktére utatwiaja
pranie i pomagaja tam, gdzie nawet najlepszy proszek nie zawsze sie
sprawdza.

Na przyktad firma Werner & Mertz Delta oferuje niemieckie produkty
do odplamiania marki Dr.Beckmann. W ofercie znajdziemy sole: Sél
do firan, S6l do odplamiania i Super Biel, ktére dodane do prania
wzmacniaja jego dziatanie i pomagaja usunac zabrudzenia i plamy
z tkanin oraz przywracaja biel oraz ozywiaja kolory. Produkty stoso-
wane do usuwania plan z tkanin przed praniem to Pre-Wash - odpla-
miacz ze specjalng szczoteczka, Odplamiacz w kulce - typu roll-on
oraz Mydetko do odplamiania. Wymieni¢ nalezy takze serie osmiu
specjalistycznych odplamiaczy - Stain Devils, ktére pomagaja usunac
wszystkie rodzaje plam, w tym tak trudne jak z krwi, rdzy, atramen-
tu, owocoéw czy smaru., W ubiegtym roku wprowadzilismy takze pod
marka Dr.Beckmann absolutng nowos¢ na polskim rynku: Chustecz-
ki wytapujace kolor. To wyjatkowy produkt w postaci bezbarwnych
i bezwonnych matych chusteczek, ktére wtozone do pralki razem
z praniem, chronig ubrania przed przypadkowym zafarbowaniem,
przyciagajac i wchianiajac barwnik unoszacy sie w wodzie” — infor-
muja przedstawiciele firmy.



Rewolucja w ptynie

Rozwdj ptynnych detergentéw do prania zmusza wielu producentéw
do poszerzenia swojej oferty.

W roku 2006 Werner & Mertz Delta Polska Sp. z 0.0. wprowadzit obok
juz istniejacego na pétkach FROSCH - Cytrynowego Ptynu do prania
oraz FROSCH - Plynu do prania tkanin kolorowych réwniez FROSCH
— Ptyn do prania na bazie aloesu. Produkty te przeznaczone sa nie
tylko do prania w pralkach, ale réwniez do prania recznego. Jak za-
pewnia producent sa tez wydajne - jedno opakowanie o pojemnosci
1,5 | wystarcza na ok. 20 pran. Posiadajg delikatna formute na bazie
naturalnych sktadnikéw, subtelny i delikatny zapach, a ich skfadniki
ulegaja w 98% biodegradacji. Bardzo chetnie siegaja po nie osoby
z problemami skérnymi.

Ptynna posta¢ pozwala na lepsze dziatanie detergentu w niskich tem-
peraturach, gdyz zel rozpuszcza sie w wodzie tatwiej niz proszek,
a takze lepiej sie wyptukuje i skutecznie usuwa plamy juz przy 30°C.
W zwiazku z tym resztki detergentu nie pozostajg we widknach pra-
nych tkanin, co jest bardzo wazne w przypadku oséb o wrazliwej
skorze. Ptynna posta¢ detergentu sprawia takze, ze chronione sa
elementy pralki, gdyz pozostatosci proszku osadzajac sie wewnatrz
moga powodowac korozje i niszczenie elementéw gumowych.
Kolejng wazna grupa wsréd srodkéw do prania sa ptyny do ptukania.
To kategoria charakteryzujaca sie szerokim wachlarzem produktéw
oferowanych konsumentom. Znacznga czes¢ rynku ptynéw do ptuka-
nia stanowia koncentraty.

Na przyktad w ofercie Werner & Mertz Delta znajdziemy serie skon-
centrowanych, zmiekczajacych ptynéw do ptukania tkanin marki
Frosch w czterech zapachach: Swiezym, kwiatowym, cytryno-
wym i migdatowym. Produkty Frosch do ptukania tkanin zawieraja
substancje biologicznie czynne na bazie roslinnej, ulegajace w 98%
biodegradacji, dzieki czemu w naturalny sposéb pielegnujg i chronia
widkna kolorowych i biatych tkanin. Nadaja sie do: bawetny, wetny,
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wiskozy, tkanin mieszanych oraz wiékien syntetycznych np. elastanu.
Dzieki specjalnej nakretce dozowanie ptynu jest tatwe i doktadne. Za-
wartos¢ butelki o pojemnosci 750 ml wystarcza na 30 pran.

Na rosnaca popularnos¢ srodkdw do prania w postaci ptynu, mleczka
czy zelu, stawia rowniez firma Agro-Chemat, ktéra jest producentem
artykutéw pod marka,WIREK": ptynu z lanoling do prania delikatnych
tkanin, ptynu z lanoling do prania czarnych tkanin, mleczka do prania
bielizny niemowlecej i zelu do prania. Produkty te mozna stosowac
zaréwno do prania recznego jak i w pralkach automatycznych.

Najnowszym produktem z tej serii jest Mleczko do prania bielizny nie-
mowlecej i dzieciecej. Jego receptura zostata opracowana przez spét-
dzielnie lekarsko-kosmetyczng ,lzis" i zaakceptowana przez Instytut
Matki i Dziecka. Mleczko posiada wiasciwosci piorace w zakresie tem-
peratur juz od 30 stopni, system ochrony koloréw, $wietnie sie wyptu-
kuje, jest hypoalergiczne. ,Ptyny, zele i mleczka do prania pozwalajg
chroni¢ zaréwno skdre uzytkownika przed podraznieniami, wtdkna
tkanin przed niszczeniem jak i elementy pralki, nie pozostawiajac na
nich osadu, oraz chronigc przed korozja. Sadzimy ze rynek ptynnych
srodkéw piorgcych bedzie sie rozwijat dynamiczniej niz rynek prosz-
kéw poniewaz wiasciwosci ptynéw wychodzg na przeciw rosngcym
wymaganiom konsumentow w zakresie komfortu stosowania, chca-
cym coraz czesciej siegac po innowacyjne produkty” - méwi Joanna
Wasiak - zastepca dyrektora ds. handlu Z.W. AGRO-CHEMAT Sp.
z 0. 0. Dodaje, ze klienci chetniej niz kiedys siegaja po ptyny do ptu-
kania zwfaszcza w formie skoncentrowanej. Wychodzac naprzeciw
tym potrzebom konsumentéw Agro-Chemat posiad w swojej ofercie
skoncentrowane ptyny do ptukania tkanin pod marka ,XXL" w trzech
podstawowych zapachach: BLUE, MILK, FLOWER, w pojemnosciach
500 i 1000 ml. W kategorii sSrodkéw do prania w asortyment firmy
znajdziemy krochmal ,Top tuga”
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Frosch - Zel do prania z aloesem oraz o zapachu cytrynowym, Skoncentrowany proszek do prania
Dr.Beckmann - Pre-Wash, S6l do odplamiania, Mydetko do odplamiania, Odplamiacz w kulce, Odplamiacz Stain Devils

Werner & Mertz Delta Polska Sp. z 0.0.; 03-715 Warszawa, ul. Okrzei 1A,

tel. /0-22/333-84-50 do 54, fax/0-22/ 333-84-55; www.wmdp.pl; e-mail: info@wmdp.pl
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,Podazajac za trendami rynku oraz wymaganiami konsumentow, fir-
ma Gold Drop wprowadzita do sprzedazy unowocze$niony ptyn do
prania pod markg BOOSTER. Ptyn dostepny jest w trzech wersjach:
uniwersalny do prania w pralkach automatycznych,

delikatny do prania recznego z lanoling oraz do prania tkanin czar-
nych” - méwi Liliana Cwik, specjalista ds. marketingu w firmie
Gold Drop Sp. z 0. 0. Dodaje, ze zaréwno ptyn uniwersalny, jak i ptyn
do prania tkanin czarnych, wzbogacone sg w specjalna formute chro-
nigca czarne i ciemne kolory przed blaknieciem.

,Sadze, iz w najblizszej przysztosci coraz wieksza role odgrywac beda
ptyny do prania oraz skoncentrowane proszki w ekonomicznych
opakowaniach. Liczy¢ sie beda oczywiscie takie zalety produktu jak
jakos¢ wybielania, usuwania plam oraz tadny zapach. Popularnoscia
beda sie cieszy¢ takze srodki przeznaczone dla oséb majacych wraz-
liwa skére oraz sktonnos¢ do alergii” - dodaje Liliana Cwik.

Sita reklamy

Wysoka jakos¢ jest podstawowym czynnikiem decydujacym o wybo-
rze a nastepnie o powrocie do raz wybranego produktu. Gwarancjg
jakosci moze by¢ dla klienta znana mu marka. tatwiej zdecydowac
o zakupie znajac produkt, jego cechy.

JTelewizja, prasa szczegdlnie kobieca, to niewatpliwie media, kto-
re wptywajg w zdecydowany sposdb na wybory klienta jesli chodzi
osrodki do prania. llo$¢ telewizyjnych reklam proszkéw do prania
mowi sama za siebie. Niestety tak agresywne kampanie reklamowe
sg niezwykle kosztowne. W konsekwencji zaptaci¢ musi za nie klient
w cenie produktu. W przypadku mniejszych producentéw takich jak
firma ,Agro-Chemat’, skuteczne staje sie wiec konkurowanie cena
przy zachowaniu wysokiej jakosci produktu. W ten sposéb systema-
tycznie od wielu lat nasza firma buduje pozycje swoich wyrobéw”
- moéwi Joanna Wasiak i dodaje, ze polski konsument zasadniczo nie
jest lojalny jednej marce, kierujac sie w swych wyborach bardzo cze-
sto promocyjna cena.

Firma Werner & Mertz Delta oferujac produkty uzupetniajacych sie
marek Frosch i Dr.Beckmann, postawita natomiast na dziatania pro-
mujace wspdlnie obie marki. Maja one na celu przekonanie klien-
téw do stosowania przyjaznych srodowisku srodkéw czyszczacych,
pioracych i odplamiaczy. W okresie wiosennych porzadkéw klienci
mogli kupic pakiety promocyjne z produktami Frosch i Dr.Beckmann,
do ktérych dotaczylismy miske gratis. Przygotowalismy zestawy pro-
mocyjne Frosch: zel do prania i koncentrat do ptukania 50% taniej,
oraz zestaw: Frosch koncentrat do ptukania z Chusteczkami do plam
Dr.Beckmann gratis. ,Réwnolegle z przeprowadzanymi akcjami przy-
gotowalismy reklamy prasowe, w ktérych prezentowalismy produk-
ty marki Frosch i Dr.Beckmann: w lutym pod hastem ,Podaruj sobie
czystg przyjemnos¢’, a w marcu i kwietniu pod hastem ,Wiosenny
powiew czystosci” W czerwcu ukazafa sie nasza najnowsza reklama
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-,Sposéb Mamy na nasze plamy’, w ktérej zwracamy uwage na prob-
lem prania i usuwania plam” - moéwig przedstawiciele firmy.

Latem, gdy o plamy jest szczegdlnie fatwo, Werner & Mertz Delta chce
natomiast podsuna¢ klientom specjalistyczne odplamiacze Stain
Devils, dzieki ktérym z fatwoscig mozna usuna¢ plamy, np. z zywicy,
gumy do zucia, krwi, wina, owocéw czy tuszu.

Innowacyjnie i duzo

Polski konsument wybierajac produkt kieruje sie ich wartoscia a wiec
stosunkiem jakosci do ceny, a takze wielkosciag opakowania zwigzang
z wydajnoscig produktu. Coraz czesciej konsumenci wybierajg pro-
dukty antyalergiczne i delikatne dla skéry nie powodujace podraz-
nien.

Na polskim rynku proszkéw do prania od lat utrzymuje sie trend ku-
powania coraz wiekszych opakowan. Najczesciej wybieranymi przez
konsumentéw opakowaniami sg 2 kg - 3 kg. Te, Sredniej wielkosci gra-
matury takze coraz czesciej sprzedawane sa w handlu tradycyjnym,
gdzie dotychczas dominowaty mate opakowania. W duzych sklepach
handlu nowoczesnego chetniej kupowane sg opakowania 4 kg a na-
wet wieksze.

Wedtug przewidywan producentéw, rynek produktéw do prania
bedzie sie rozwijat w kierunku produktéw innowacyjnych, coraz bar-
dziej wyspecjalizowanych, wychodzacych na przeciw coraz wiekszym
oczekiwaniom bardziej $wiadomych konsumentéw. (Anna Sylwiak)

Cata Polska, Sprzedaz Sprzedaz
marzec 2006 - luty 2007 wartosciowa ilosciowa

w min zt w min Kg/Lt
Srodki piorace 1.172,5 174,8
Uniwersalne 87,2% 90,3%
Proszki 83,2% 87,3%
Ptyny i zele 3,9% 3,0%
Tabletki 0,0% 0,0%
Mydta 0,0% 0,0%
Specjalistyczne (dla dzieci 12,8% 9,7%
i niemowlat, itp.)
Ptyny 8,1% 6,8%
Proszki 4.1% 2,4%
Inne 0,7% 0,5%

Ranking udziatéw wartosciowych producentéw
Cata Polska,

Sprzedaz wartosciowa

marzec 2006 - luty 2007 w min zt

Srodki piorace 1.172,5
Procter&Gamble 40,4%

Henkel 20,4%

Benckiser 15,6%

Pozostali producenci 23,5%

Ranking udziatéw ilosciowych producentow
Cata Polska,

Sprzedaz ilosciowa

marzec 2006 - luty 2007 w min Kg

Srodki piorace 174,8
Procter&Gamble 35,4%

Benckiser 17,9%

Henkel 17,6%

Pozostali producenci 29,1%
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Pasty do .quéw
Il

uwazy¢ analizujac rozwdj poszczegdlnych segmentdw.

Wyrazny wzrost odnotowaty segmenty past specjali-
stycznych, a co sie z tym wigze - drozszych, kosztem past ro-
dzinnych, czy tez tak zwanych ,mutlipurpose” - twierdzi Anna
Adamczyk z firmy RADA, dystrybutora past do zebow
i ptynow elmex®. Najszybszy wzrost odnotowat segment pre-
paratéow do zeboéw wrazliwych, gdzie srednia cena pasty sta-
nowi prawie dwukrotnosc¢ Sredniej ceny ,zwyktych” past.

Efekt wspomnianego wzrostu dochodéw mozemy za-

We wspomnianym segmencie past do zeboéw wrazliwych ab-
solutnym liderem jest pasta Elmex Sensitive Plus — i co warto
podkresli¢, jest to pasta numer jeden wsrdd wszystkich past
dostepnych na polskim rynku (numer jeden w rankingu war-
tosciowym SKU wszystkich past dostepnych na polskim ryn-
ku, wedtug Nielsen) - dodaje Anna Adamczyk.

Co ciekawe, na miejscu drugim w tym ogélnopolskim rankin-
gu znajduje sie pasta ElImex Przeciw préchnicy, zaliczana do
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Higiena
jamy ustnej

Rynek past do zebow w Polsce wykazuje
staly trend wzrostowy. Mozna zauwazy¢,
ze zwieksza sie on zaréwno pod wzgledem
ilosci sprzedanych produktow, jak i warto-
$ci. Ten rynek bedzie sie w dalszym ciggu
rozwijat, na co ma wplyw rosnacy poziom
edukacji spoteczenstwa oraz zwiekszajace
sie dochody.

."ﬁ‘ :

A

segmentu past regularnych lub po prostu past przeciwpréch-
nicowych. Do tego segmentu zaliczy¢ rowniez nalezy specjal-
ny wariant Elmex Bez mentolu dla oséb stosujacych kuracje
homeopatyczne lub uczulonych na mentol. Oferujemy réw-
niez paste EImex Dla dzieci 1-6 lat, ktérej gtdwnym zadaniem
jest ochrona delikatnych zebéw mlecznych przed préchnica.
Ta pasta cieszy sie ogromnym uznaniem konsumentéw i zdo-
byta prawie 24% udziatéw wartosciowych w rynku past dla
dzieci w Polsce (wg danych Nielsen, Retail Audio, 2006).

Od poczatku marca biezagcego roku w naszej ofercie pojawita
sie nowa pasta Elmex Junior 7-12 lat, przeznaczona dla dzieci,
u ktérych rozpoczat sie proces wymiany uzebienia mleczne-
go na uzebienie state. Dla takich oséb pasta przeznaczona dla
dzieci w wieku do 7 lat jest niewystarczajaca z uwagi na nizsza
zawartos¢ fluoru. Zawartos¢ zwigzkow fluoru dostosowana
do potrzeb najmtodszych nie jest w stanie zapewni¢ skutecz-
nej ochrony nowo wyrzynajacym sie zebom statym, ktére sa
niezwykle podatne na préchnice.

Ponadto w naszej ofercie znajduje sie rowniez pasta Meridol,
przeznaczona dla oséb cierpigcych na choroby dzigset i przy-
zebia, ktdrej udziaty wartosciowe w segmencie past na prob-
lemy z dzigstami i przeciw parodontozie przekroczyty 25%. Ten
segment past do zebéw zapobiegajacych chorobom dzigset
jest rowniez segmentem rosnacym i bardzo perspektywicz-
nym. Cho¢ obecny udziat tego segmentu w catym rynku past
do zebdw to zaledwie kilka procent, nalezy liczy¢ sie z jego
dalszym wzrostem, gdyz badania epidemiologiczne wskazu-
ja, ze w Polsce prawie 90% dorostych cierpi na choroby dzia-
set. Takze wraz ze wzrostem $wiadomosci tego problemu oraz
ze wzrostem dochoddéw spoteczenstwa nalezy oczekiwag,
ze specjalistyczne pasty zapobiegajace schorzeniom dzigset
beda sie cieszyly coraz wieksza popularnoscia - przewiduje
przedstawicielka firmy RADA. (TP)
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Przedstawiamy
wiodgce na polskim rynku
produkty do higieny jamy ustnej

elmex® to znana marka stynaca
z najwyzszej jakosci produktow.

elmex® jest pierwszg marka, ktéra
oferuje paste i ptyn do pielegnac;ji
odstonigtych szyjek zebowych.

elmex® SENSITIVE PLUS to najczesciej
uzywana i polecana przez polskich
stomatologéow pasta oraz ptyn
do zgbow wrazliwych.*

elmex® SENSITIVE PLUS to najlepiej
sprzedajaca sie pasta do zebow
sposrod wszystkich past dostep-
nych na polskim rynku.**

elmex® SENSITIVE PLUS to najlepiej
sprzedajacy sie ptyn do ptukania
jamy ustnej na polskim rynku.***

Wysoka skutecznos¢ produktow
elmex® SENSITIVE PLUS zostata potwier-
dzona w badaniach naukowych.

zroédto: Synovate, styczen 2007

zrédto: ACNielsen, ranking produktéw wg udziatéw wartosciowych
na rynku past do zebdw, styczen — grudzien 2006

zrédto: ACNielsen, ranking produktéw wg udziatéw wartosciowych
na rynku ptynéw do ptukania jamy ustnej w nowoczesnych kanatach
sprzedazy, styczen — grudzien 2006
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Producent: GABA International AG, Szwajcaria
Dystrybucja w Polsce: RADA sp. j., ul. Staroscinska 1, 02-516 Warszawa, tel. (22) 646 22 77



Walka
Z potem

Od 2003 roku zauwazalna jest tendencja

i drugich maja do dyspozycji nie tylko rézne aplikacje, ale takze cate
spektrum dodatkowych korzysci oraz zapachow. W ofercie NIVEA
DEO - lidera na rynku dezodorantéw i antyperspirantow - zdecydo-
wana wiekszos¢ produktow to antyperspiranty, ktore sg doskonatym
potaczeniem skutecznej, 24-godzinnej ochrony i delikatnej pielegna-
¢ji - dodaje Aneta Grzegorzewska-Poéttorak z firmy Nivea.

Polscy konsumenci oczekuja od dezodorantéw nie tylko doskonatej
ochrony przed przykrym zapachem potu, ale takze dodatkowych ko-
rzysci - informuje Anna Kobierska, specjalista ds. PR z firmy Henkel
Polska. Dezodorant musi by¢ skuteczny, ale jednoczes$nie bardzo deli-
katnydlaskéryinie powodowadjejpodraznien. Przez caty czas bacznie
obserwujemy rynek i staramy sie rozpoznawac potrzeby konsumen-
téw, a w rezultacie wprowadzamy do naszej oferty kolejne produkty,
ktorespetniajateoczekiwania.Sukcesrynkowynaszych nowosci, takich

spadkowa udziatu sprzedaiy dezodorantow jak linia dezodorantéw do stosowania po depilacji Fa Balsam, czy

w catej kategorii na rzecz rosnacej
sprzedazy antyperspirantow.

kosmetyki, ktére dziataja na zupetnie innej zasadzie. Nie zaty-

kaja poréw w skérze, a sprawiaja, ze pocimy sie znacznie mniej.
Natomiast klasyczne dezodoranty maskuja tylko nieprzyjemna won
potu, dlatego majg dos¢ silne zapachy. Z kolei antyperspiranty moga
pachnie¢ dyskretnie, wiec idealnie komponuja sie z perfumami. Nie
zawierajg tez alkoholu, sg bezpieczne dla skéry i rzadko wywotuja po-
draznienia.
W sklepach mozna kupi¢ r6zne rodzaje antyperspirantéw: w sprayu,
sztyfcie, kulce lub w kremie. Stosuje sie je rano, po prysznicu. Naj-
lepiej na wydepilowane pachy, wtedy zadziatajg jeszcze skuteczniej.
Cho¢ te kosmetyki wydaja sie idealne, jednak czesto ich nie lubimy.
Dlaczego? Bowiem zdarza sie, ze zostawiajg na ubraniach biate smu-
gi. A to dlatego, iz zawieraja sole, ktére hamuja rozwoj bakterii. Gdy
krystalizuja sie, powstaja plamy. To cena, ktérg musimy zaptaci¢ za
skutecznos¢ kosmetyku. Soli tych nie da sie, niestety, niczym zastapic.
Producenci robig jednak wszystko, by smugi byty jak najmniejsze.

Q ntyperspiranty myla sie nam czesto z dezodorantami. Ale to

Obecnie dezodoranty generujg 54% wartosciowej sprzedazy kate-
gorii, podczas gdy antyperspiranty odpowiadaja za 46% sprzedazy
(Nielsen, sprzedaz wartosciowa za okres styczen - kwiecier 2007, cata
Polska) - informuje Aneta Grzegorzewska-Péttorak z firmy Nivea.
Wptywa na to fakt, ze producenci poszerzaja swojg oferte wprowa-
dzajac do asortymentu wiasnie dezodoranty antyperspiracyjne oraz
to, ze konsumenci coraz czesciej decyduja sie na produkty, ktére
ograniczaja nadmierng potliwos¢. Ciggle jednak bestsellerem kate-
gorii jest od wielu lat NIVEA DEO Fresh Natural - ktéry jest dezodo-
rantem.

W4réd dezodorantéw najwiekszy udziat maja spraye, wsréd anty-
perspirantéw - antyperspiranty w kulce i sztyfty. Amatorzy jednych
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wprowadzona pod koniec roku linia Fa Yoghurt Fresh z pielegnacyj-
na formutg wykorzystujaca tagodne dziatanie protein jogurtowych,
$wiadcza o tym, ze konsumenci chetnie siegajg wtasnie po produk-
ty oferujagce dodatkowe, pielegnacyjne korzysci. Mamy nadzieje, ze
wprowadzone niedawno na rynek dezodoranty w spray’u z linii FA
Natural & Pure spotkajg sie z rownie entuzjastycznym przyjeciem ze
strony konsumentoéw. (TP)

Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od kwietnia 2006 do marca 2007 roku wynika, ze
uzywanie dezodorantéw deklaruje 84,8% mezczyzn i 85% kobiet
w wieku 15 - 75 lat.

Szczegotowe informacje dotyczace marek produktéw najczesciej
uzywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich uzywanie - znajduja
sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym.

Dezodoranty meskie
10 marek uzywanych najczesciej wsréd mezczyzn
deklarujacych ich uzywanie

Adidas 22,5%
Nivea 14,5%
Bond 13,8%
Gillette 8,3%
Avon 7,4%
Rexona 6,2%
STR 8 5,5%
Makler 5,3%
Brutal 5,2%
Old Spice 3,7%

Dezodoranty damskie
10 marek uzywanych najczesciej wsrod kobiet
deklarujacych ich uzywanie

Nivea 22,0%
Avon 20,2%
Rexona 18,8%
Dove 11,1%
Fa 9,6%
Adidas 6,4%
Lady Speed Stick 6,2%
Secret 4,2%
Oriflame 3,2%
Herbina 2,9%



Odkryj uroki zycia bez potu

Chcesz uwolnic sie od potu nawet na 5 dni? Etiaxil to wyjatkowe,
dtugotrwale rozwigzanie na plamy od potu oraz nieprzyjemny zapach.
Wysoce skuteczny i stworzony by utrzymac skore sucha. Etiaxil zapewnia
niekwestionowang ochrone przed nadmiernym poceniem az do 5 dni
tylko z jedng aplikacja. Zacznij Swiezy start z Etiaxilem

ZERO POTU - ZERO ZAPACHU

Przed uzyciem przeczytaj ulotke. Dostepny w aptekach i na WWW.aspen.net.pl Dystrybutor: Aspen Distribution sp. z 0.0. (022)8125480, (022)8126162




Badania statystyczne

Jak wynika z badania ShopperTrends
przeprowadzonego przez dziat badan
konsumenckich firmy Nielsen, pozycja
handlu tradycyjnego w Polsce jest

wciaz silna. Mimo ze hipermarkety

oraz sklepy tradycyjne maja podobny
odsetek lojalnych klientow (wydajacych
najwiecej), te drugie majg zdecydowanie
wiecej klientow regularnych
(odwiedzajacych raz w tygodniu).
Polacy najczesciej sposrod krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej robia
zakupy w sklepach handlu tradycyjnego
- Srednio co drugi dzien, podczas gdy

w sklepach handlu nowoczesnego

- raz w tygodniu.

arto zauwazy¢ znaczace zmiany w sposobie funkcjonowania
Wplacéwek handlowych w Polsce. W przypadku matych skle-

pow widac rosnaca tendencje do organizowania sie w sieci
czy tez grupy zakupowe. W przypadku wielkich graczy miedzynarodo-
wych najwazniejszym zjawiskiem wydaja sie by¢ plany rozwoju: w kilku
formatach jednoczesnie, w ramach jednej marki/szyldu. Jednoczesnie
przejawiaja oni wieksze zainteresowanie srednimi oraz matymi forma-
tami sklepdw.

Dynamiczny rozwdj dyskontéw to kolejny kluczowy trend na rynku
handlu detalicznego w Polsce. Poréwnujac do wynikéw z zesztego roku
sklepy dyskontowe zbudowaty silniejsze relacje z klientami, znacznie
wzrést odsetek klientéw odwiedzajacych okazjonalnie - 53%, oraz roz-
wazajgcych korzystac z dyskontéw - 70%. Mimo to, sklepy dyskontowe
nie rozszerzyty jeszcze znaczaco bazy klientéw lojalnych.

W Polsce podobny odsetek oséb deklaruje najwyzsze wydatki w trady-
cyjnych sklepach spozywczych co w hipermarketach (okoto 1/3 konsu-
mentéw). Odrdznia nas to od Stowacji i Czech, gdzie od 74% do 80%
0s6b wydaje najwiecej w placéwkach handlu nowoczesnego. W Polsce
jest najnizszy w regionie, ponad dwukrotnie, odsetek kupujacych, kt6-
rzy najwiecej wydajg w supermarketach.
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Polacy  poszczegdlne
kategorie  produktow
kupuja w innych pla-
céwkach handlowych
niz mieszkancy krajéw
Europy Srodkowo-
Wschodniej.  Swieze
owoce i warzywa 70%
Polakéw kupuje w skle-
pach handlu tradycyj-
nego, w szczegdlnosci
w sklepach owocowo-
warzywnych, podczas
gdy ponad 3/4 Stowa-
kow i Czechoéw naj-
czesciej nabywa te ka-
tegorie w placowkach
handlu nowoczesnego,
czesciej w supermarketach niz hipermarketach. Pomimo, ze napoje ga-
zowane kupuje sie zarébwno w Polsce jak i pozostatych krajach regionu
w przewazajacej czesci w sklepach handlu nowoczesnego, 1/3 Polakéw
WCigz po napoje wybiera sie do sklepéw tradycyjnych. Do hipermar-
ketéw Polacy udaja sie natomiast po kategorie chemiczne. Proszki do
prania kupuje tam najczesciej 54% Polakdw.

3/4 polskich konsumentéw chetnie korzysta z promocji, ponad 20%
deklaruje, ze robigc zakupy aktywnie szuka promocyjnych produktéw.
Odsetek ten wzrést w poréwnaniu do zesztego roku, co $wiadczy o ros-
nacej wrazliwosci Polakéw na promocje. Jednoczesnie jednak promo-
cje raczej rzadko bywaja elementem decydujacym o wyborze konkret-
nego sklepu.

Znajomo$¢ marek wiasnych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
jest wysoka i siega 89-98%. W Polsce odsetek oséb, ktore deklaruja, ze
znaja przynajmniej jedng marke wtasng wynosi 89%. Mimo, ze znajo-
mos¢ marek wiasnych wzrosta w poréwnaniu do zesztego roku odsetek
ten caly czas jest nizszy niz w Stowacji czy Wegrzech. Réwniez odsetek
0s0b, ktdére kupujg marki wiasne jest w Polsce najnizszy w regionie. Jed-
nym z najwazniejszych kryteriow rzutujacych na postrzeganie,
a w konsekwencji na kupowanie produktéw pod marka wiasng, jest
kwestia jakosci. W Polsce caty czas jeszcze dominuje opinia, ze jakos¢
marki wtasnej odbiega od jakosci produktéow markowych. Jedynie
35% konsumentéw kupujacych marki wtasne uwaza, ze produkty te s
poréwnywalnej jakosci, co produkty markowe, podczas gdy na rynku
brytyjskim, ktéry jest rynkiem rozwinietym, az 75% respondentéw po-
dziela to zdanie.

Najwazniejszym czynnikiem, ktéry decyduje o wyborze placéwki
handlu nowoczesnego w Polsce, jak rowniez na Wegrzech, jest lokali-
zacja sklepu. Hipermarket musi by¢ zlokalizowany w poblizu miejsca
zamieszkania, aby byt chetnie odwiedzany. Réwniez znaczacy wptyw
na wybor sklepu caty czas maja ceny, jednak w powigzaniu z jakosciag
produktéw. Analizujac czynniki w najwiekszym stopniu odpowiadajace
za decyzje dotyczace wyboru hipermarketu w rozwinietych krajach Eu-
ropy Zachodniej oraz tendencje w Polsce, obserwujemy, ze wybor i ja-
kos¢ produktow oraz otoczenie sklepu warunkujace szybkos¢ i tatwos¢
dokonywania zakupéw stang sie wkrétce dominujacymi elementami.

* * *

ShopperTrends to cykliczne badanie firmy Nielsen przeprowadzane raz
do roku ponad 50 krajach swiata, w tym w wiekszosci krajow europej-
skich. W Polsce badanie zostato przeprowadzone po raz trzeci. Respon-
dentami badania byly osoby odpowiedzialne za zakupy produktéow
spozywczych i higieny osobistej dla gospodarstwa domowego, miesz-
kajace w 15 miastach, powyzej 100 000 mieszkarncéw, w wieku 18-65

lat. Badanie wykonano na prébie N=1000. .
nieclsen



Czy warto inwestowac
pieniadze w badanie
nastrojow pracownikow?

Przy coraz czesciej spotykanych problemach
zwigzanych z brakiem lub odejsciem
specjalistow, pracodawcy coraz czesciej
korzystaja z dodatkowych narzedzi stuzacych
badaniu satysfakcji pracownikow.

Przy dzisiejszym ksztalcie rynku pracy
pracodawcy staja przed koniecznoscia dbania
nie tylko o pracownikéw posiadajacych
unikalne umiejetnosci, ale rownie duzo uwagi
musza poswiecac kadrze z podstawowych
stanowisk.

oraz czesciej firmy specjalizujgce sie w przeprowadzaniu

badan nastrojow pracowniczych otrzymuja zapytania od swo-

ich klientéw. W ostatnim czasie znaczaco wzrosta ilos¢ prze-
prowadzonych badan nastrojéw, a produkt ten nie jest juz postrzega-
ny jako zaawansowany i bardzo wyrafinowany.

Wykorzystanie badan opinii pracowniczych czesto wptywa na budo-
wanie integracji i identyfikacji pracownikdéw z firma. Pozwala réwniez
na pozyskanie obiektywnej oceny sytuacji od pracownikéw.

Kiedy pracodawcy chca wykorzysta¢ badanie opinii pracowni-

czych?

- nowa sytuacja (zmiana struktury, fuzje itp.)

- duza uktuacja

- spadek morale pracownikéw

- zbadanie czynnikéw, ktére wptywajg najsilniej na zadowolenie
i motywacje pracownikdéw.

Czy warto zatrudnia¢ firme zewnetrzna do przeprowadzenia
badania?

Zatrudnienie zewnetrznego dostawcy pozwoli na zapewnienie pra-
cownikom anonimowosci badania i zminimalizuje obawe przed iden-
tyfikacja konkretnego ,Kowalskiego’, pozwoli réwniez na uzyskanie
szczerych odpowiedzi. Dzieki odpowiednio przeprowadzonej kam-
panii informacyjnej, powiadamiajacej pracownikéw o tym, ze bada-
nie jest przeprowadzane przez firme doradcza, udaje sie zyskac dos¢
wysoki odsetek pracownikow, ktérzy zechca wzigc udziat w badaniu.

Jak wyglada przeprowadzenie badania?

Badania nastrojow pracowniczych s3 kazdorazowo dostosowywa-
ne do organizacji, w ktérej sg przeprowadzane. Zawsze tworzona
jest ankieta, ktora jest odzwierciedleniem potrzeb danej organizacji.
Kwestionariusz badawczy opracowywany jest na podstawie wywia-
dow przeprowadzonych z pracownikami z réznych szczebli organi-
zacji, co pozwala na zyskanie ogladu sytuacji przedsiebiorstwa na
réznych poziomach jego funkcjonowania. Przeprowadzenie badania
polega na wypetnieniu przez pracownikéw ankiet. Ankiety moga by¢
wypetniane papierowo (nastepnie wrzucane s3 do zapieczetowa-
nej urny) lub on-line. Opracowane wyniki przekazywane sa firmie,
ze wskazaniem obszaréw wymagajacych dziatan naprawczych.
Koricowym etapem projektu jest przedstawienie wynikéw Zarzadowi
oraz bardzo czesto pracownikom firmy.

Jakie firmy korzystaja z badania nastrojow pracowniczych?
Wiekszos¢ ze zrealizowanych przez BIGRAM Personnel Consulting
projektédw zostato przeprowadzonych dla firm z zachodnim kapita-
tem. Badanie nastrojow pracownikow czesto jest wymogiem korpora-
cyjnym. Do niedawna, w firmach o polskim kapitale osoby zarzadzaja-
ce w wiekszym stopniu koncentrowaty sie na wynikach finansowych,
niz na poziomie satysfakcji ich podwtadnych, od ktérych ten wynik
zalezy. Jednak w kontekscie aktualnie zachodzacych zmian na ryn-
ku pracy, firmy te sg coraz bardziej swiadome koniecznosci badania
oczekiwan zatrudnionych oséb.

Najczesciej oceniane aspekty

+ ocena kadry kierowniczej

+ sposobu i form komunikacji wewnatrz firmy

- diagnoza ogdélnego wskaznika satysfakgji

+ mozliwos¢ awansu i rozwoju kariery w ramach firmy
+ wynagrodzenia i pakiet socjalny i inne

Co najczesciej jest nisko oceniane przez pracownikow?

Najczesciej identyfikowanymi problemami jest deklarowany przez
pracownikéw brak dbatosci przetozonych o rozwdj ich karier. Zatrud-
nieni nie widza mozliwosci rozwoju, narzekaja, ze ich $ciezki kariery
zatrzymaty sie lub w ogodle sg bardzo niejasne, a awanse nieprzejrzyste.
Sa tez niezadowoleni z zarobkéw i oferowanych pakietéw socjalnych.
Pracownicy czesto skarzg sie na ztg komunikacje z kadre zarzadzajaca.
Uwazajg, ze ta w ogdle nie interesuje sie problemami podwitadnych
ani nie przekazuje im informacji o tym, co dzieje sie w firmie.

Co po badaniu nastrojow pracowniczych?

Pracownicy firm, ktore zdecyduja sie na tego typu badania sg czesto
nastawieni pozytywnie do zaangazowania sie w badanie, szczegdl-
nie w tych firmach, ktére cyklicznie organizujg badanie nastrojéw
pracowniczych. Wazne jednak jest, zeby Zarzad po zidentyfikowaniu
newralgicznych obszaréw zajat sie wdrazaniem dziatan naprawczych.
Dziafania te czesto nie musza wigzac sie ze znacznymi nakfadami
srodkéw finansowych. W wielu przypadkach wystarczy wdrozenie
wewnetrznych rozwigzan, np. poprawiajacych komunikacje wewnatrz
organizacji. Do opracowania dziatan naprawczych niektére firmy
angazuja swoich pracownikéw, ktérzy w grupach focusowych gene-
rujg rozwiazania tychze sytuacji.

Pamietajmy o tym, ze zadowolony pracownik to dobry pracow-
nik. Moze wiec warto zainteresowac sie jak wyglada postrzega-
nie firmy w oczach pracownikow?

Aneta Karwowska
rozwoj@bigram.pl

SE HURT & DETAL



Programy dla firm

OPROGRAMOWANIE DLA MALYCH
| SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW LeffHand

Firma Lefthand z ponad 10 letnim doswiadczeniem jest « LeftHand Pelna Ksiegowos¢
liderem na rynku oprogramowania finansowo ksiegowe- To kompleksowy, intuicyjny i fatwy w obstudze system fi-
go na platforme Linux oraz jest jednym z czotowych pro-  nansowo-ksiegowy pozwalajacy na zarzadzanie matymi i $red-
ducentéw na Windows. W swojej ofercie posiada szereg nimi firmami rozliczajgcymi sie w oparciu o Petne Ksiegi
programéw niezbednych do prowadzenia ksieggowosci Handlowe. Program wzbogacono = =
w matych firmach rozpoczynajacych swoja dzialalnos¢, o bogaty zbiér dodatkowych modutéw :—_
jak i dla tych, ktére maja juz za sobga czasy rozliczania umozliwiajacych m.in. obstuge kadr i

— &

b |

sie za pomoca ksiazki przychodéw i rozchodéw i swoje i ptac czy zarzadzanie kasa i bankiem.

rozrachunki prowadza w oparciu o petne ksiegi. Do nich  Dlaczego warto korzysta¢ z programu 2 2 0 8
skierowany jest kompleksowy program o nazwie: Pelna  Lefthand Petna Ksiggowosc¢: i = i £
Ksiegowosé. Do innych produktéw firmy Lefthand moze- - intuicyjny i tatwy w obstudze interfejs 5
my zaliczy¢ takie programy jak: pozwala na szybkie wykonywanie wy-

_ branych operacji finansowo-ksiggowych, - duza ilos¢ rozbu-
« LeftHand e-Faktura ;—; B dowanych modu%éw pozwala na ko.n?pllekso.vv.e zarzadzanie
To kompleksowy, intuicyjny i tatwy = =T praktycznie kazdym rodzajem mah,ejl i Sredniej ﬁ“rmy, - pro-
w obstudze system sprzedazowy p— e gram pozwala na petng cbwolno;c konﬁg.u.racp'moduiow
pozwalajacy na fatwe wystawianie 3 I dostepnych dla danego uzyt!<0\,/\{n|ka,: mozllyva jest obstu-
i drukowanie faktur oraz wysytanie ___ cadls . 9a progra'my przez df)wo.lnq ilos¢ Wspo’fpracu!qcych ze s.obq
e-faktur. e | = = uzytkownikéw w trybie klient-serwer, - system jest na biezgco

dostosowywany do zmieniajgcych sie przepiséw prawnych, -

komercyjne wersje programéw pozwalajg uzytkownikom na

korzystanie z fachowej pomocy technicznej, - program jest
= caly czas rozbudowywany, a nowe funkcjonalnosci sa wyni-
kiem wspétpracy z naszymi uzytkownikami.

.

o LeftHand CRM
Rozbudowane centrum wiedzy
o kontrahentach firmy i osobach .=
ich reprezentujacych (- system no-
tatek dla kontrahentéw, - mecha-
nizm automatycznego przypomi- 2=
nania o spotkaniach, - sprawdzanie | -
poprawnosci numeru NIP i REGON, = «—
- historia kontaktéw z kontrahenta- =
mi i reprezentantami, - fatwy spo-

sOb wysytania poczty elektronicznej do wybranego kontra-
henta lub reprezentanta).

 LeftHand Mata Ksiegowos¢
»2 2 8 Zawiera on m.in. nastepujace moduty:
R = «  Scentralizowany modut zarzadzania dokumentami ksie-

gowymi

+  Kompleksowa obstuga sprzedazy i fakturowania

«  Kompleksowa obstuga zakupowych faktur VAT

«  Obstuga zaméwien na towary i ustugi

+  Modutf remanentéw - spis z natury

«  Ewidencja magazynowa F

« CRM - centrum wiedzy o kontrahen-
tach i reprezentantach firmy

« LeftHand Srodki Trwate
System pozwalajacy na zarzadzanie srodkami trwatymi i war-
tosciami niematerialnymi. Kompleksowa ewidencja srodkéw

trwatych: - uwzglednianie klasyfi- » Ewidencja kontrahent6w i reprezen- :‘;- Mh_;h: !
kacji ST, - definiowanie dowolnego . — o . :E?/:/]itdogc'a ¢rodkéw trwatveh g * =
planu amortyzacji (jednorazowa, : i ) y

< +  Rejestry VAT

. T, 'ﬁ «  Wypetnianie i wydruk deklaracji po-

= R datkowych

= «  Podatkowa ksiega przychodéw i rozchodéw

liniowa, degresywna itp.), - moz-
liwos¢ wprowadzania ulepszen,
- amortyzacja bilansowa i podat-
kowa, - likwidacja srodka trwatego,
- blokowanie i odblokowywanie
okresu amortyzacyjnego, - duplikowanie srodka trwate-

go, - mozliwos¢ wykazywania czesci skladowych srodka
trwatego. .
9 @ LeftHand

» LeftHand Elektroniczna lista obecnosci
Ma za zadanie automatyczne kontrolowanie i analizo- i § PROGRAMY DLATWOJEJ FIRMY
wanie czasu pracy w firmie. Program sktada sie z dwoch ' B
czesci: - programu instalowanego na komputerze pra-
cownika i monitorujacego jego prace programu admi-
nistracyjnego posiadajacego funkcje przegladania listy
obecnosci i generowania odpowiednich raportow.
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&
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Nowosci

Bakus w czteropaku z tatuazami

Serek homogenizowany dla dzieci Baku$ jest do-
stepny w sprzedazy jako czteropak, z dotgczonym
zestawem tatuazy dla dzieci. W kazdym z 25 r6znych
zestawOw znajdujg sie dwa tatuaze - jeden przed-
stawiajacy Bakusiowe zwierzatko, drugi uniwersalny.
Do tatuazy dofaczona jest szczegdtowa instrukcja
naklejania i zmywania.

Bakus jest wyjatkowa kompozycjg pysznej smietanki
i delikatnego twarozku, z dodatkiem owocdéw lub wanilii oraz witamin A, D, E. Wsrod
serkéw dla dzieci wyrdznia go niespotykana puszystosc i lekkos¢, a swoje wyjatkowe
walory zawdziecza bardzo starannemu procesowi produkgiji.

Smaki:

- 2 x serek o smaku waniliowym

- 1 x serek morelowy

- 1 x serek truskawkowy

Gramatura: 4 x 100 g. Sugerowana cena detaliczna: 5,80 zt

Producent: Bakoma S.A.

www.bakoma.pl

Surfingowe breloczki w ptatkach Nestle!

Tylko teraz w promocyjnych opakowaniach pfatkdw $niadaniowych
Nestle - gratis surfingowe breloczki!

Do zebrania sa 4 wzory breloczkéw. Mozna przy-
czepic je do plecaka lub aparatu fotograficznego.
Promocja dotyczy ptatkéw $niadaniowych Nestle
Nesquik, Chocapic, Cini Minis, Cheerios Miodowy,
Kangus, Cookie Crisp (opakowania 250g i 5009).

Producent: CPP TORUN-PACIFIC Sp. z o.o.
www.nestle.pl

Kazdy konsument kupujac opako-
wanie promocyjne sktadajace sie
z pieciu opakowan jednostkowych
Porcji Warzyw, otrzyma atrakcyjny
kubek Porcji Warzyw gratis. Cena
sugerowana na poétce za opakowa-
nie promocyjne, to ok. 5,50 PLN.

W sprzedazy dostepne sa cztery warianty produktéw promocyjnych WINIARY:

-5 x PORCJA WARZYW Zupa Wiosenna + kubek gratis

-5 x PORCJAWARZYW Zupa Letnia + kubek gratis

-5 x PORCJA WARZYW Zupa Jesienna + kubek gratis

- 5 x PORCJA WARZYW Zupa Srédziemnomorska + kubek gratis.

Producent: Nestlé Polska

www.winiary.pl

Napoj energetyczny z Ustronianki

Ustronianka wprowadza na rynek nowy napdj energetyczny pod nazwa
,Energy Riders".

Nowy napdj energetyczny oparty na duzej zawartosci kofeiny, specyficz-
nej kompozycji witamin i tauryny dostepny bedzie w handlu tradycyjnym
i nowoczesnym juz w pierwszej potowie lipca 2007 roku.

Energy Riders dostepny bedzie w opakowaniach Pet o pojemnosci

1 litra.

Wprowadzenie nowego napoju wspomagane bedzie promocjami han-
dlowymi oraz lokalnie promocjami konsumenckimi.

Producent: Ustronianka Sp. z o.o.
www.ustronianka.com.pl

REKLAMA
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na wakacie
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Zaktady Miesne
tmeat tukow S.A.
21-400 tukow,
ul. Przemystowa 15
tel. 025/ 798 24 01
www.zmlukow.pl
e-mail: handlowy@zmlukow.pl




Roczna pensja od marki TIGER

Marka TIGER wprowadza limitowana edycje
opakowan z humorystycznymi rysunkami.
Tres¢ obrazkdw nawiazuje do bardzo przy-
stepnej ceny papieroséw TIGER, czynigcej
je jedna z najkorzystniejszych propozycji na
rynku.

Edycja limitowana wspiera konkurs konsu-
mencki. Informacje o nim znajduja sie na
kuponach wewnatrz wszystkich trzech opa-
kowan papieroséw Tiger: Original, Selec-
ted i Menthol. Gldwna nagroda jest roczna
pensja dla 3 zwyciezcéw. Dodatkowo w kon-
kursie przewidziano nagrody gwarantowane
- eleganckie portfele dla 10 000 oséb.

Producent: Altadis Polska S.A.
www.altadis.pl

Informacja handlowa

Musli Fitella - nowy wymiar lekkosci
w ofercie Gellwe

Firma Gellwe wprowadza do swojej oferty nowa
linie produktéw FIT - musli o nazwie Fitella.
Zupetnie nowy produkt, to odpowiedz na rosnace
potrzeby wspoétczesnego konsumenta, ktéry chce
odzywiac sie zdrowo i racjonalnie oraz dba o syl-
wetke i dobre samopoczucie.

Fitella taczy w sobie cechy tradycyjnego musli,
ptatkéw petnoziarnistych oraz crunchy.

To gotowa przekaska, ktéra w ciggu dnia pracy
mozesz mie¢ zawsze ,pod reka’, a niespotykane,
jednorazowe opakowanie gwarantuje $wiezos¢
produktu.

Musli Fitella dostepne jest w trzech najbardziej
pozadanych smakach: musli lekkie truskawkowe
z ptatkami ryzu, chrupkie bananowe z kawatkami
czekolady oraz tropikalne z papaya, ananasem
i bananem.

Wysoka jakos$¢, wspaniaty smak oraz nowoczesne
i wygodne opakowanie to gtéwne atuty produk-
tu.

Producent: Gellwe Sp. z o.0.
www.gellwe.pl
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»Diuuuuugie zycie w dobrym zdrowiu” z Wildlife

Dunski Wildlife wprowadza na rynek polski
nowy, dobrze zbilansowana karme dla zwie-
rzat.

Produkty Wildlife nie zawierajg surowcéw ge-
netycznie zmodyfikowanych (GMO).

Wildlife zawiera wysokiejjakosciNNKT Omega3
pochodzenia rybiego, oraz w przypadku karmy
dlakota jest tez dodatek tauryny, ktéra gwaran-
tuje kotu prawidtowe widzenie nocg, oraz do-
bra prace uktadu krazenia. Karmy Wildlife pro-
dukowane s3 w nastepujacych wielkosciach:
dla psa - 1,5kg, 3kg, 5kg i 10 kg,

dla kota - 1,5 kg, 3kg, 10kg, dla gryzonia 2 kg.

Papierowe opakowania Karmy Wildlife wy-
réznia wysoka jakos¢ i bardzo estetyczna
wizualizacja. Kupujac Wildlife  chronimy
wiec $rodowisko i zapewniamy naszemu
zwierzeciu, jak gtosi kampania billboardo-
wa, ktdéra jest widoczna na ulicach naszych
miast: ,Dtuuuuugie zycie w dobrym zdrowiu”
Przyktadowe ceny w sklepach na potce:
Wildlife dog 1,5 kg okoto 10,70 PLN brutto

Producent: Aller Petfood Polska
www.wildlife-pet.com

Wildlife cat 1,5 kg okoto 11,50 PLN brutto

HURT & DETAL JRES

Dr. Beckmann Chusteczki wytapujace kolor

Koniec z problemem zafarbowanych przy-
padkowo ubran! Chusteczki wytapujace
kolor zapobiegajg przechodzeniu kolorow
miedzy pranymi rzeczami. Moga by¢ stoso-
wane do kazdego prania w kazdej tempera-
turze. Jednorazowa chusteczka o specjalnej
strukturze wtdkien pokryta jest aktywnym
kationowym sktadnikiem i podczas prania
dziatla w wodzie jak magnes przyciagajac
barwnik, mydliny i brud unoszace sie wo-
dzie. Dzieki temu prane ubrania nie ulegaja
przypadkowemu zabarwieniu i ich kolory
pozostajg niezmienione.

Zawartosc: 20 szt. Cena: ok. 12,99 zt
Dystrybutor: Werner & Mertz Delta Sp. z o.o.
www.werner-mertz.pl

£ Dr. Beckiniz

REKLAMA

Nowosci Nutricia Polska

Obiadki Bobo Vita

+  Makaron z warzywami w pomidoro-
wym sosie BoboVita po 9. miesigcu
- obiadek 190 g

. Ziemniaczki ze szpinakiem BoboVita
po 4. miesigcu — obiadek 125 g

+  Warzywa z delikatna ryba po 9. miesia-
cu BoboVita - obiadek 190 g

«  Spaghetti po bolonsku po 12. miesigcu
BoboVita — obiadek 250 g

Sugerowana cena: od 2,80 do 4,90 zt brutto

Producent: Nutricia Polska Sp. z o.o.
www.nutricia.com.pl




www.mackowy.com.pl




Nowosci Nutricia Polska

Deserki Bobo Vita

« Owsianka z kremowa $mietanka Bobo-
Vita po 9. miesigcu — deserek 190 g,

- Safatka z owocow lata BoboVita po 6.
miesigcu — deserek 125 g

Sugerowana cena: od 2,40 do 3,60 zt brutto

Musy owocowe
Musy w tubkach BoboVita Frutapura po 15. miesigcu
- deserek 4 x 90 g: jabtka, banany; owoce potudniowe;
jabtka, gruszki, morele, banany,

Sugerowana cena: 9,90 zt

Kaszki

Kaszka BoboVita Smaczny Sen: mleczno-ryzowa z ba-
nanami po 4. miesigcu; mleczno -wielozbozowa z ka-
watkami jabtek po 9. miesigcu oraz mleczno-wielozbo-
zowa wieloowocowa po 9. miesigcu; 230 g
Sugerowana cena: od 5,80 do 6,60 zt brutto

Producent: Nutricia Polska Sp. z 0.o.
www.nutricia.com.pl

Swiezy Sok Tymbark

Swiezy Sok Tymbarku jest wyjatkowy, poniewaz wyciska sie go z owo-
cow bezposrednio po ich zebraniu i jest pakowany w warunkach asep-
tycznych. Dzieki temu zachowuje wszystkie wartosci od-
zywcze oraz wspaniate walory smakowe. Produkt powinien
by¢ przechowywany w temperaturze 2 - 8 stopni Celsjusza.
Wtedy najlepiej smakuje, jest bardziej orzezwiajacy i za-
chowuije $wiezo$¢ przez trzy miesigce. Swiezy sok Tymbark
jest dostepny w porecznej, plastikowej butelce (250 ml),
ktéra posiada membrane, dodatkowo chronigca produkt.
Nie zawiera konserwantéw i sztucznych barwnikéw.

Na ekskluzywna linie Swiezych sokéw Tymbark sktadaja sie
trzy smaki:

- pomaranczowy;

- jabtkowy;

- egzotyczny.

Typ i wielkos¢ opakowania jednostkowego:
butelka aseptyczna o pojemnosci 0,25 I.
Cena na poftce: 2, 49 zt

Producent: Tymbark S.A.
www.tymbark.com.pl
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Soki Duo Fruo Tymbark
- przyjemnos¢ kawatek po kawatku

Z mysla o kobietach, ktdre zyja w ciggtym ru-
chu i pospiechu, ale cenig sobie jakos¢ i poszu-
kujg ciekawych doznan smakowych, Tymbark
stworzyt zupetnie nowa, linie produktéw.

Duo Fruo - to pyszna przekaska z soczystych,
$wiezych owocdw, pokrojonych na malutkie
kawatki, zatopionych w najprawdziwszym
soku i zamknietych w matej, porecznej butelce.
To czysta przyjemnos¢, na ktdéra mozna sobie
pozwoli¢ w kazdej chwili.

Duo Fruo Tymbark dostepne jest w trzech uni-
kalnych dwusmakach:

- ananas & banan;

- truskawka & pomarancza;

- mango & brzoskwinia.

Typ i wielkos¢ opakowania jednostkowego:
butelka aseptyczna o pojemnosci 0,2 I.

Typ i wielko$¢ opakowania zbiorczego:

12 x butelka aseptyczna o pojemnosci 0,2 |

Ofertowa cena netto: 2 zt.

Producent: Tymbark S.A.
www.tymbark.com.pl

Krem do depilacji pod prysznic

Teraz nie musisz poswieca¢ dodatkowe-
go czasu na depilacje. Jesli cenisz wygo-
de i szybkos¢ procesu depilacji siegnij po
krem pod prysznic. Dzieki wzbogaconej
kosmetycznymi sktadnikami formule, kre-
my pod prysznic Veet nie tylko usuwaja
zbedne wioski, ale réwniez pielegnuja
skore. Krem naktada sie przed rozpocze-
ciem kapieli pod prysznicem przy uzyciu
miekkiej kolorowej strony gabki dotaczo-
nej do opakowania. Po 1 minucie od na-
tozenia kremu mozna wejs¢ pod prysznic. Przez kolejne
2 minuty krem powinien pozosta¢ na skoérze, nalezy wiec uni-
ka¢ bezposredniego kontaktu czesci ciata pokrytych kremem
ze strumieniem wody. Krem sam powoli zmyje sie pod biezaca
woda. Pozostatosci kremu wraz z wtoskami usuwa sie za po-
mocg biatej strony gabki, masujac skére okreznymi ruchami.
Catkowity czas aplikacji - 6 minut.
Oferowany w dwoéch wariantach:
«  krem pod prysznic dla skéry normalnej z mleczkiem z lo-
tosu i wyciggiem z jasminu
«  krem pod prysznic dla skéry suchej z mastem shea i eks-
traktem z [ili
Dostepny w opakowaniach:
150 ml - 24,99 PLN

Producent: Reckitt Benckiser Polska S.A.
www.veet.pl

Aktywny balsam wyszczuplajacy z firmy Mincer

Firma Mincer opracowata zestaw aktywnych
balsaméw wyszczuplajacych FITNESS.
Systematyczne stosowanie preparatéw wraz
z wykonywaniem ¢wiczen fizycznych lub
masazem zapewniag zdecydowang poprawe
kondycji skory.

Producent: Mincer-Mona Liza
www.mincer.com.pl




Regionalna kampania promocyjna
nKawatek Mazur” obejmuje:

v reklame radiowq
v' reklame w prasie
v' reklame na billboardach
w regionie Mazur, przy campingach,
przy drogach dojazdowych na Mazury
v’ pakiety promocyjne (z t-shirtem gratis)

Zaktady Miesne ,,Mazury” w Etku Sp. z o.0., ul. Suwalska 86, 19-300 Etk, tel.: 087 610 96 21
Dziat Obstugi Klienta: 087 621 93 22



Gerber,

miner alna

NIEGAZOWANA

smak, usmiech, zdrowie

owiedn;.
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Odaco ty/e zalet ma

Gerber odkrywa przed Tobqg NOWA wode mineralng, czerpanq z najczystszych Zzrédef. Naturalna woda mineraina
Gerber jest adpawiednia do przygotowywania positkow dla niemowlgt i mafych dzieci. Dzieki wysokim
standardom jakosci nie musisz jej gotowac przed podaniem do picia. Woda mmerafna Gerber jest naturalnym
Zrédtem zdrowia. Cechuje sie niskq zawartosciq sodu, dzieki czemu masz pewnosc, ze toco pije Twoje maleristwo,
jest dla niego w petni bezpieczne i zdrowe.

Produkt posiada pozytywnq opinig
Instytutu Matki i DZIeCkCI

Centrum

Informacji C ~S3g a
Gerber =4 e S “"‘}a.. 3
tel. 0 801 1366 66 S i

www.gerber.pl o




