Nr 3 (25)
Marzec 2008

HURT & DETAL

Ogolnopolskie pismo rynku FMCG

ISSN 1896-3137

www.hurtidetal.pl

Stodka
Tradycja

Y4 Kw?écieﬁ
vV Maj
V Czerwiec

Powieksz zysk!

Zamow juz teraz!




Odkryj nowe ekscytujace oblicze
prezerwatyw Unimil

Xtra
pleasu re

Maksymalna
przyjemnodé dla abojga

&® Nowe produkty
& Intensywne wsparcie:

TV, prasa, internet,

kampania PR
& Materiaty POS

€@ Nowoczesna

xPeriences

szata graficzna

UltraSafe

Dodatkowa ochrona



Ogodlnopolskie pismo
rynku FMCG
Bezplatny miesiecznik branzowy

HURT & DETAL

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

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

Dyrektor Sprzedazy i Marketingu
Beata Kurp
tel.(022) 847-93-67
e-mail: b.kurp@hurtidetal.pl

Biuro Reklamy i Marketingu
tel./fax: (022) 847-93-67
tel. (022) 828-93-66
e-mail: redakcja@hurtidetal.pl
Ludmita Wojcik
e-mail: .wojcik@hurtidetal.pl
Joanna Janiak
e-mail: j.janiak@hurtidetal.pl

Redakcja
Tomasz Masal
e-mail: t. masal@hurtidetal.pl

Sekretarz Redakcji
Katarzyna Brzostowska
e -mail: k.brzostowska@hurtidetal.pl

Wspotpraca Redakcyjna
Anna Sylwiak
Sebastian Gawtowski (Puls Biznesu)
Piotr Ignaczak (Catman Polska)
e-mail: redakcja@hurtidetal.pl

Redakcja graficzno-techniczna
Fischer Consulting Group

Wydawca
Fischer Trading Group Spétka z o.0.
ul. Senatorska 40 lok. 27, 00-095 Warszawa
NIP 712-290-97-55
Prezes Zarzadu
Tomasz Panczyk

Druk: ArtDruk Zaktad Poligraficzny, Kobytka
www.artdruk.com
Dystrybucja: zamknieta
(wylacznie do firm zajmujacych sie handlem
detalicznym i hurtowym oraz produkcja
w sektorze FMCG)

Wszelkie uwagi i propozycje prosimy kierowac:
e-mail: redakcja@hurtidetal.pl

Redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci
za tres¢ reklam.
Materiatow nie zamowionych
redakcja nie zwraca.

Zastrzegamy sobie prawo odstapienia

od zamieszczenia reklam i tekstow,

badz tez skracania tresci artykutdw.

Prezentowane produkty nie stanowig oferty
w rozumieniu przepisow Kodeksu cywilnego.
Prezentowane ceny majg charakter orientacyjny.

ISSN 1896-3137
Naktad kontrolowany: 40.000 egz.

R
NAKEAD RONTROLOWANY
IWIAZEK KONTROLI DYSTRYBUCJI PRASY

Kontakt

Tomasz Panczyk,
Redaktor Naczelny

Drodzy Czytelnicy, t.panczyk@hurtidetal.pl

Jeszcze kilka lat temu, gtéwnym kryterium wyboru
produktu przez polskiego konsumenta byfa cena oraz
smak. Obecnie coraz wieksza role przyktada on jednak
do jakosci produktu oraz bezpieczenstwa. Swiadomos¢
konsumencka dopiero powstaje i zaczynajg oni
docenia¢ firmy, ktére stawiajg na jakos$¢ i bezpieczenstwo produktéw.
W3rdd firm, ktére postawity na wysoka jakos¢ i bezpieczenstwo produktéw
sa niewatpliwie - Firma Cukiernicza Solidarno$¢ i ZPM Henryka Kania S.A.
- 0 ktérych mozecie przeczyta¢ w tym numerze. Polecam Panstwa uwadze
réwniez bardzo ciekawy wywiad z Pawtem Makowskim, Prezesem Zarzadu
firmy MOGO Sp. z 0.0., ktérej produkty organiczne pojawity sie na pétkach
polskich sklepow.

Zapraszam do lektury i pozdrawiam.

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Z rynku FMCG

Najwieksze eksportowe piwo z Polski

Tyskie — najwieksza polska marka piwa, ktérej udziaty w krajowym
rynku w ubiegtym roku wyniosty 16,5 proc., coraz lepiej radzi sobie
réwniez poza granicami kraju i jest najczesciej eksportowanym pol-
skim piwem. Eksport Tyskiego w minionym roku nie tylko przekroczyt
wolumen, jaki osiagnety wszystkie marki Kompanii Piwowarskiej
w roku 2006, ale takze stanowi niemal 1/3 catego krajowego ekspor-
tu piwa z Polski.

Wedtug danych Zwiazku Pracodawcéw Przemystu Piwowarskiego
oraz Kompanii Piwowarskiej w ciggu 12 miesiecy ubiegtego roku
poza granice Polski trafity ponad 193 tysigce hektolitréw Tyskiego
(niemal 40 milionéw piw), zadna inna marka polskiego piwa nigdy
wczesniej nie byta eksportowana w takich ilosciach.

Wzrost eksportu polskiego piwa ma charakter organiczny: rodacy
emigrujacy do krajéw Unii Europejskiej nadal pozostaja wierni swym
ulubionym markom. Wyniki eksportowe Tyskiego potwierdzajg wiec
jego mocna pozycje w kraju. Warto jednak zauwazy¢, ze Tyskie coraz
czesciej wybieraja takze rdzenni mieszkancy Europy.

Z miesigca na miesiac rozszerza sie lista krajéw, do ktérych trafia Ty-
skie. Marka ta staje sie ikong polskiego browarnictwa. W ubiegtym
roku lista powiekszyta sie o Holandig, Francje i Islandie. W tym ma by¢
jeszcze bogatsza — m.in. o Nowg Zelandie. Strategicznymi rynkami
dla Kompanii Piwowarskiej sa dzi$ - oprécz USA i Kanady - Niemcy,
Wielka Brytania i Irlandia.

Dotychczasowe wyniki sprzedazy zagranicznej Tyskiego zaowoco-
waty juz w ubiegtym roku zdobyciem przez marke tytutu ,Wybitnego
polskiego eksportera” za dotychczasowe spektakularne i znaczace
sukcesy poza granicami Polski oraz rownoczesnie znalazty odzwier-
ciedlenie w prowadzonych dziataniach komunikacyjnych.

Lekkerland
na stacjach
Orlen

Lekkerland  Polska
S.A. wygrat dwuletni
przetarg na dostawy
pethego asortymen-
tu tytoniowego do
sieci PKN Orlen. Ta
panstwowa firma pa-
liwowa jest liderem
na rynku polskim
i prowadzi okoto
45% (okoto 1 700
punktéw) wszystkich
sklepéw przy sta-
cjach paliw w Polsce.
Do tej pory Lekker-
land Polska byt do-
stawcag do 70% tych
stacji. Z uwagi na
sprawdzong, wysoka
jakos¢ swiadczonych
ustug  wspdtpraca
pomiedzy firmami
zostata rozszerzona
do 100%.
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Gerber zmienia etykiety

Firma Alima-Gerber zmienia wyglad swoich produktéw — az 48 ety-
kiet na stoiczkach oraz 11 na sokach Gerber bedzie miato nowa szate
graficzna. Wybrane produkty maja takze zmienione nazwy.
Zmodyfikowane logo Gerber, intensywny kolor tta, znak Zdrowy Start
w Przysztos¢, dobrze widoczna ikona wieku podawania, a wszystko
wydrukowane na wysokiej jakosci papierze z potyskiem z pewnoscia
bedzie wyrdzniac sie sposréd innych produktéw dla niemowlat i ma-
tych dzieci.

Nowa ekspozycja menu na talerzu prezentuje pysznosci, ktore kryja
sie w stoiczku, a wyrézniona czerwonym kolorem ikona wieku poda-
wania, utatwi mamom odnalezienie na sklepowej pétce dania odpo-
wiedniego do wieku maluszka.

Zmianie ulegta takze kategoria Desery — zostata podzielona na Owo-
ce i Desery. Wszystkie smakotyki z nowych kategorii Owoce i Desery
Gerber dostepne s3 w 130 g. stoiczkach, tak by zaspokoi¢ apetyt naj-
wiekszych takomczuchéw, a co najwazniejsze s bez dodatku cukru.
Wszyscy mali smakosze moga teraz cieszy¢ sie naturalng owocowa
stodycza Gerber bez dodatku cukru.

W kategorii Owoce znajduja sie naturalnie stodkie propozycje, wy-
produkowane wyfgcznie z owocéw, natomiast Desery to owoce z do-
datkiem marchewki, jogurtu lub twarozku.

Owoce i Desery Gerber to zdrowa i pyszna przekaska dla maluchéw
juz po 4 miesigcu zycia, ktérag mama moze podac¢ maluchowi na spa-
cerze, po wesotej zabawie lub zamiast tuczacych takoci.

Stoiki i soki z nowymi etykietami pojawiaja sie juz na sklepowych pot-
kach a proces wymiany etykiet bedzie sie odbywat sukcesywnie
w ciggu kilku miesiecy.

Gerber,
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Sie¢ Aldi otworzyta pierwsze
markety w Polsce

=T ||.I 1

Aldi - niemiec- i
ka sie¢ sklepow
dyskontowych
otworzyta pierw-
sze placoéwki
handlowe w Pol-
sce.

25 lutego pierw-
si klienci mogli
dokona¢  zaku-
péw w nowych
marketach Aldi w Poznaniu, Jeleniej Gérze, Bielsku Biatej, Brzegu, Zo-
rach, Sulechowie, Gtogowie i Tarnowskich Gérach.

Docelowo ma powstac¢ ok. 1000 marketéw z logo Aldi, jednak
w pierwszej fazie powsta¢ ma 20-30 placowek tej sieci.
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Z rynku FMCG

Detal Koncept integruje franczyze
e

W dniu 25 lutego 2008 roku zostata Deta,

zmieniona nazwa spétki wchodzacej

w sktad Emperia Holding S.A. z Groszek Koncept

Sp. z 0.0. na Detal Koncept Sp. z 0.0.

Zmiana nazwy jest nastepstwem kon-

solidacji, w wyniku ktérej na poczatku stycznia br. nastapito potacze-
nie spotek: Milea Sp. z o0.0. oraz Sklepy Polka Spétka z o.0. ze spétka
Groszek Sp. z 0.0. W chwili obecnej Detal Koncept jest jedna z naj-
wiekszych organizacji franczyzowych w Polsce. Firma zarzadza sieciag
654 franczyzowych sklepdéw Groszek oraz 7 witasnych delikateséw
Milea. W 2008 roku Spotka zamierza dynamicznie rozwijac sie¢ skle-
pow i delikateséw na terenie catego kraju. W planach na ten rok jest
intensywny rozwdj oraz promocja znanej juz marki Groszek i nowej
koncepcji Milea. Podstawg bedzie réwniez budowa i umacnianie
struktur regionalnych w nowych wojewdédztwach, czyli: pomorskim,
zachodniopomorskim, warminsko-mazurskim i podlaskim.

Od grudnia ubiegtego roku funkcjonuje pierwszy sklep Groszek
w wojewddztwie pomorskim. Zlokalizowany jest w miejscowosci
Trabki Wielkie. Kolejne powstajg w Gdansku przy ul. Trawki oraz
w miejscowosci Wiele. Pierwsza umowa w wojewddztwie zachodnio-
pomorskim zostata podpisana w Policach, gdzie wkrétce zainauguru-
je dziatalnos¢ 120 metrowy sklep.

Pierwsze stacje benzynowe MAKRO
Cash & Carry

25 lutego nastapito oficjalne
otwarcie dwoch pierwszych sta-
¢ji benzynowych nalezacych do
hurtowni MAKRO Cash & Carry:
w Katowicach przy ulicy Pukow-
ca 25 iw Sosnowcu przy ul. Du-
gosza 80.

Srednia warto$¢ inwestycji na
stacje to 2,2 miliona ztotych.

Z nowych stacji korzysta¢ moga wszyscy kierowcy. Dla posiadaczy
kart Klienta MAKRO przewidziany jest natomiast system rabatéw:
Ztota karta - taniej o0 9 groszy za litr, Srebrna karta - taniej o 6 groszy
za litr, pozostate karty - taniej o 3 grosze za litr. Rabat bedzie udzielo-
ny po okazaniu karty Klienta w kasie na terenie stacji. W ofercie s trzy
rodzaje paliw ptynnych: ON, Pb 95 oraz Pb 98. Stacje czynne beda
w godzinach: 5.00 — 22.00, a w niedziele 8.00 — 20.00 (tak samo jak
hale). Za paliwo mozna bedzie pfaci¢ gotdwka, kartami kredytowymi
lub wielofunkcyjna karta Klienta MAKRO.

Trzy ztote
medale
dla wédek
Danzka,
Sobieski

i Sobieski
Estate

([ SOBIESKI ]

Drinks Internatio-
nal, najwazniejszy
miedzynarodowy
magazyn poswie-
cony branzy alko-
holowej przyznat
zlote medale naj-
lepszym wyrobom
$wiata. Wsréd na-
grodzonych wodek
znalazly sie az trzy
produkty  Grupy
Sobieski: Danzka,
Sobieski i Sobieski
Estate.

REKLAMA

Grupa Sobieski sfinalizowata przejecie
dziesiatej spotki dystrybucyjnej

Grupa Sobieski zakonczyta
negocjacje zwigzane z prze-
jeciem spétki dystrybucyjnej — -
BIS, wiodacego dystrybuto- = =

ra alkoholi w potudniowo- /ANl 1 R
wschodniej Polsce. Transak- t b()B I (_'4 b[{ [ )
cjata wymaga zatwierdzenia \ o
przez Urzad Ochrony Konku- = —
rencji i Konsumentéw. Dzieki
tej akwizycji roczny obrot sieci dystrybucyjnej Grupy Sobieski wynie-
sie ponad miliard sto milionéw zt.

Firma BIS Sp. z 0.0. generuje roczny dochéd na poziomie ponad 100
min zt. Dziata na obszarze potudniowo-wschodniej Polski w rejonie
lubelskim, bitgorajskim i tarnobrzeskim. Asortyment spotki dociera
do ponad 1500 punktéw detalicznych w regionie.

Nowa fabryka P&G w Polsce

14 lutego oficjalnie
rozpoczeta sie budo- £
wa fabryki kosmety-
kow marki Olay |
w Aleksandrowie [§
tédzkim - najnow-
szej polskiej inwe-
stycji firmy P&G. Wartos¢ przedsiewziecia to 50 milionéw USD. Prace
znajdzie tu 300 os6b, w tym specjalisci z zakresu chemii, biotech-
nologii, czy mechatroniki. Aleksandrowska inwestycja to najwieksza
fabryka kosmetykéw do pielegnacji skory P&G w Europie. Symbo-
licznego wbicia topaty dokonali m.in.: Alex Blanco — Wiceprezydent
ds. Globalnej Produkgji i Dystrybucji Srodkéw do Pielegnacji Urody
oraz Robert L. Robinson - Dyrektor ds. Globalnej Produkgji i Dystry-
bucji Srodkéw do Pielegnacji Skéry.

Zakonczenie pierwszego etapu budowy planowane jest na sierpien
br. Zgodnie z planem prac, rozruch pierwszego systemu wytwarza-
nia kremoéw nastapi w grudniu, a uruchomienie pierwszej linii pa-
kujacej przewidziane jest na styczen 2009. Prognozy przewidujg, ze
pierwszy kosmetyk wyprodukowany w nowym zaktadzie pojawi sie
na rynku w pierwszej potowie przysztego roku.
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Firma Cukiernicza Solidarnos¢ jest
jednym z najwiekszych i najstar-
szych producentow wyrobow cze-
koladowych w Polsce. Trudno chy-
ba znalez¢ Polaka, ktory nie zna
stodyczy lubelskiej Solidarnosci.
0 firmie, jej rozwoju oraz o pro-
duktach rozmawiamy z Dariuszem
Markiem - Prezesem Zarzadu Firmy
Cukierniczej Solidarnosc.

Kiedy powstata firma i jakie byly po-
czatki?

[Dariusz Marek]

- Firma miata swoje poczatki w roku 1952.
Solidarnos¢ powstawata z taczenia sie
w tym okresie matych warsztatow rzemiesl-
niczych. Przetom w rozwoju firmy nastapit
w latach 80-tych, gdy mozna juz byto kupic¢
waluty obce na wolnym rynku, a firma mogta
stanowi¢ sama o sobie. W roku 1989 rozpo-
czelismy drugi etap rozwoju firmy, majac juz
takie same mozliwosci jakie wczesniej miaty

__ Rozmowa z Dariuszem
em Zarzadu Firmy Cukierniczej Solidarnos¢

arkiem

tylko firmy panstwowe, a my mielismy wtedy
status spétdzielni. Przetrwalismy dtugo jako
spotdzielnia, bo uwazatem Ze nie ma znacze-
nia jaki jest status firmy, tylko co i jak sie robi.
Podczas mojej obecnosci w firmie nie mysla-
no jednak ,po spotdzielczemu’”. Funkcjono-
walismy, myslelismy i mielismy mentalno$¢
spo6tki handlowej. To nam pozwolito dotrwacé
do dnia dzisiejszego w dobrej kondycji, przy
okoto 200 udziatowcach. Kierowalismy sie
zawsze zasada: ,nie wazne gdzie jestes$ i jaki
jeste$ —wazne jest to, co mozesz osiggnac”.

Sukces Firmy Cukierniczej ,Solidar-
nos¢”, to rowniez osobisty sukces
Pana - jako Prezesa Zarzadu.

- Mam ogromnga satysfakcje z pozycji firmy
LSolidarno$¢”, poniewaz pracuje tutaj od
roku 1975 a zarzadzam nig od roku 1984.
Za sukces uwazam réwniez dotychczasowa
- bardzo dobrg wspotprace z udziatowcami
naszej firmy, zaréwno tymi ktdérzy pracuja
w naszej firmie, jak i pozostatymi. O dobrych
relacjach panujacych w firmie, ktéra zatrud-
nia ponad tysigc pracownikéw, Swiadczy tez
fakt braku zwigzkéw zawodowych. Swiadczy
to o tym, ze pracodawca i pracownik maja
wspolny jezyk i potrafig osiggac satysfakcje
z wykonywanej pracy.



Dlaczego wtasnie nazwa firmy - ,Soli-
darnosc¢”?

- Solidarnos¢ to typowa nazwa z okresu re-
alnego socjalizmu w Polsce. Jest to nazwa
z grupy ,Nasz Dom’, czy tez ,Wspdtczesnosc”.
W latach 90-tych troche przez przekore nie
odeszlismy od nazwy ,Solidarnos¢’, uwaza-
jac ze powinnismy przetrwac i nawet z tak
niehandlowag marka uzyska¢ poziom satys-
fakcjonujacy firme.

Mieliscie jakie$ problemy tytutem na-
zwy, szczegolnie w okresie stanu wo-
jennego?

- Nie mielismy zadnych probleméw.

Wysoka jakos¢ i bezpieczenstwo pro-
duktow - to dewiza Firmy Cukierniczej
Solidarnos¢. W jaki sposob dobierani
sa dostawcy surowcéw?

- Dobierajac dostawcéw kierujemy sie zasa-
da wysokiej jakosci i dobrej ceny.

Co zapewnia wysoka jakos¢ i bezpie-
czenstwo produktow?

- Posiadamy wszystkie certyfikaty, m.in. 1SO
22000, tak wiec standard produkgji jest bar-
dzo wysoki. Jest to norma moéwiaca o bez-
pieczenstwie catego tancucha zywnosci, od
powstawania surowca, do gotowego wyro-
bu, przez handel hurtowy i detaliczny, az do
finalnego odbiorcy, jakim jest konsument.
W tym tancuchu odpowiadaja wszyscy
uczestnicy: producent surowca, producent
wyrobu finalnego, a nastepnie sprzedawca
hurtowy i detaliczny. Ten wysoki certyfikat
uzyskalismy w ubiegtym roku, a w chwili
obecnej potwierdzimy wysoka jakos¢ pro-
dukcji odpowiednim audytem. Posiadamy
oczywiscie certyfikaty BRC i IFS, ktore obo-
wigzuja dzisiaj na rynkach zachodnich, czyli
na rynku niemieckim, angielskim. Tak wiec
produkcja odbywa sie pod $cistg kontrola
jakosciowa, zabezpieczajacg produkt, jakim
jest wyrdb cukierniczy, czyli zywnos¢.

Praliny i bombonierki to sztanda-
rowy produkt Solidarnosci. W cia-
gu ostatnich kilku lat zwiekszyliscie
swoje udzialy wartosciowe w rynku
pralin, zostawiajac w tyle rodzima
konkurencje, dotaczajac do czotowki,
w ktoérej znajdujq sie duze miedzyna-
rodowe koncerny.

- Ostatnie rankingi wskazujg wysoka pozy-
cje naszej firmy w kategorii bombonierek,
z czego jestem bardzo zadowolony. Tak wiec
nasza pozycja w grupie czekoladek, pralin
jest juz bardzo zblizona do duzych miedzy-
narodowych koncernéw. Firma Cukiernicza
Solidarno$¢ od poczatku swojej dziatalnosci
jest producentem galanterii czekoladowej,
dlatego tez nie konkurujemy z firmami pro-
dukujacymi np. tabliczki czekolady. Wybor

naszego asortymentu byt bardzo swiadomy,
pomimo, ze jest to bardzo kosztowna zaréw-
no produkgja, jak i konfekcjonowanie.

Jak szeroki jest obecnie asortyment
produktow Solidarnosci?

- Obecnie posiadamy okoto 200 pozycji asor-
tymentowych. Jestesmy bardzo spolegliwi
jezeli chodzi o propozycje naszych klientow.
Staramy sie ulegac im w jaki$ sposdb, majac
oczywiscie przy tym pewne korzysci. Dzisiaj
rynek wymaga tej ulegtosci nie tylko pod
wzgledem produktu, ale réwniez pod wzgle-
dem merkantylnym.

Co stanowi inspiracje do opracowy-
wania nowych produktéw? Czy po-
wstaja one na podstawie obserwacji
Swiatowych trendéw, np. na réznego
rodzaju imprezach targowych, czy tez
tutaj - na miejscu?

- Oczywiscie obserwujemy trendy rynkowe,
szczegoblnie pod wzgledem designu, ale na-
$ladownictwo nie jest sposobem na rozwdj
naszych produktéw. Zawsze staralismy sie
wprowadzac do naszej oferty cos$ innego, niz
to co byto dostepne na krajowym rynku.
Kiedy$ musiatem godzi¢ sie np. na bombo-
nierki wielokwiatowe, co nie bardzo zaspoka-
jato méj gust. To juz sie zmienito. Staralismy
sie ksztattowac naszego klienta komunikujac
mu, ze bukiet jest piekny, ale réowniez grafi-
ka stanowi pewna satysfakcje. Zrobilismy juz
wiele w tym zakresie. Obecnie mamy bom-
bonierki edukacyjne, np. z reprodukcjg ob-
razu ,Bitwa pod Grunwaldem’, czy tez ,Unia
Lubelska” W tej chwili przygotowujemy ko-
lejng pozycje, zeby stworzy¢ pewien tryptyk
edukacyjny. Reprodukcje pochodzace z na-
szych bombonierek mozna przechowywac,
a wiem, ze niektdrzy nasi klienci oprawiaja je
w ramki i wieszaja na $cianie, bo sg one wy-
konane na bardzo wysokim poziomie.

Szata graficzna produktéw Solidarno-
Sci ma charakter raczej ,stonowany”
i ,spokojny”. W jaki sposéb dostoso-
wujecie jakos$¢ i grafike opakowan
produktéw do trendéw rynkowych?

- Jest to nasza przemyslana strategia, ktéra
funkcjonuje od poczatku lat 90-tych. Stara-
my sie umieszczac nasze produkty na potce
,Premium”. Adresujemy je jednak do kazdego
konsumenta, bezwzgledu na to, w ktérej gru-
pie spotecznej sie znajduje. Zaktadamy bo-
wiem, ze kazdy cztonek spoteczeristwa musi
by¢ dowartosciowany, a my dowartosciowu-
jemy wizerunkiem i wysoka jakoscia naszych
produktow. Dlatego tez wprowadzamy me-
talowe opakowania naszych produktéw, aby
podkresli¢ ich wysoka jakos¢ w segmencie
Premium. Ostatnio wprowadzilismy w takim
wtasnie opakowaniu ,Sliwke Nateczowskg”
- nasz najstarszy i modernizowany przez lata
produkt, bedacy liderem w swojej kategorii.
Tak wiec dla konesera mamy opakowania
z najwyzszej potki.

To trudne pytanie, ale prosze powie-
dzie¢, po ktore produkty z oferty Soli-
darnosci siega Pan najczesciej?

- Moim ulubionym produktem - oczywiscie
poza pralinami - jest Toffino, czyli mleczne
toffi. Jest w nim duzo mleka i korzystny dla
organizmu ttuszcz roslinny. Oczywiscie bar-
dzo lubie praliny oraz nasze wisnie, ktére
bryluja na rynku. Czesto tez siegam po nasz
,Ztoty Orzech”.

Czy na biezaco probuje Pan produk-
tow firm konkurencyjnych?

- Oczywiscie. Musze to robi¢. Wytwarzajac
produkty musze mie¢ poréwnanie i wiedzie¢
co sie dzieje na rynku.

Przejdzmy dofinanséw. Poziom sprze-
dazy za roku 2007 wzrost w stosunku
do roku 2006 o okoto 10%.

- Czy bedzie to 10% - zobaczymy juz po osta-
tecznych wyliczeniach. Dla firmy, ktéra roz-
wija sie od lat, skoki przychodéw 10-20% nie
sg normalne. Dla nas nie jest najwazniejsza
jak najwyzsza dynamika przychodéw, my juz
od lat rozwijamy sie zgodnie z zasadg ,step
by step’, czyli krok po kroku, a wiec rozwijac
sie bez zadnych szalenstw.

Czy jest to kolejny - zyskowny rok dla
firmy?

- Oczywiscie, ze tak.

Jaki poziom obrotow stanowita sprze-
daz eksportowa?

- Byt to poziom okoto 20%.

Czy przy obecnym - niekorzystnym
dla eksporteréw kursie walutowym
- eksport jest optacalny. Jaka jest
strategia firmy w zakresie eksportu
na rok 2008?

- Rzekomo cierpliwy osiagnie korzystniejsze
warunki. Musimy przetrwac ten okres, aby
potem nie zatowal, ze popetnito sie btad.
Staramy sie i bedziemy sie starac utrzymywac
poziom eksportu na dotychczasowym pozio-
mie, bez wzgledu na sytuacje walutowa.

Jak wedtug Pana rozwijatl sie bedzie
w najblizszych latach rynek stody-
czy czekoladowych w Polsce, majac
na uwadze wzrosty cen surowcow do
produkgji?

- Wzrost cen surowcdw powinien oczywiscie
odbija¢ sie na wzroscie wynagrodzen. Jeze-
li spoteczenstwo nie bedzie sie bogacito, to
wiadomo ze nie bedziemy osiggali poziomu
spozycia jaki jest obecnie chociazby u na-
szych zachodnich sasiadéw. Obecnie spo-
zywamy jedynie 1/3 stodyczy spozywanych
przez statystycznego mieszkanica Europy
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zachodniej. Tak wiec rynek stodyczy w Polsce
musi i bedzie sie rozwijat.

Czy dotychczasowy rozwdj firmy, po-
legajacy na wzroscie organicznym fi-
nansowany byl wylacznie ze srodkow
wiasnych?

- Przy rozwoju naszej firmy postugujemy sie
nie tylko srodkami wiasnymi, ale réwniez
kredytami bankowymi - inwestycyjnymi.
Wspotpraca z bankami ukfada sie bardzo
dobrze, nigdy nie spotkalismy sie zodmowa
finansowania naszego rozwoju a wrecz prze-
ciwnie - majac odpowiedni standing finan-
sowy — jestesmy bardzo waznym dla banku
klientem.

Czy planujecie Panstwo pozyska-
nie srodkéw finansowych na dalszy
rozwoj z gietdy papieréw wartoscio-
wych?

- To pytanie zadaje sobie bardzo czesto, jed-
nak nigdy nie znajduje na nie odpowiedzi.

Czy planujecie rozwéj poprzez akwi-
zycje?

- Jestesmy firmg samodzielng i jest nam
z tym bardzo dobrze.

Firma Cukiernicza Solidarnos¢ obec-
na byta na styczniowych targach ISM
w Kolonii. Ktory raz uczestniczyliscie
w tych targach?
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- W targach ISM w Kolonii uczestniczylismy
poraz13.

Jak oceniacie Panstwo organizacje
targow?

- Nigdy nie narzekatem na organizacje tych
targoéw, poniewaz sg to targi dla profesjo-
nalistéw, a nie dla publicznosci. Jednak rola
targdéw na Swiecie zmniejsza sie, bo dzisiaj
bezposrednie kontakty handlowe sg najwaz-
niejsze.

Jaki byt gtowny cel obecnosci firmy
Solidarnos¢ na targach ISM?

- Targi s miejscem do zapoznania sie z no-
wym klientem albo spotkan z klientami,
z ktérymi mamy juz statg wspotprace. W tym
roku jednak bytem troche zaskoczony, bo np.
nie byto kupcéw z Azji, ktérzy nie dolecieli na
targi.

Jaki asortyment produktéw ekspono-
waliscie na targach?

- Na targach zaprezentowalismy calg oferte
firmy a eksponowalismy przede wszystkim:
wisnie, praliny, sliwke.

Jakie sg obecnie gtéwne kierunki eks-
portu wyrobéw firmy, a w ktorych
krajach planujecie Panstwo swoja
obecno$¢ w przysztosci?

- Dla mnie najwazniejszym kierunkiem eks-
portu byt, jest i bedzie — wschéd. Ubolewam
tylko, ze rynek ukrainski jest wcigz dla nas
zamkniety. Oczywiscie obecni jestesmy row-
niez na zachodzie i w USA, jednak rynki te
s bardzo hermetyczne na obce produkty,
czego nie mozna powiedzie¢ o naszym kraju.
Uwazam, ze spoteczenstwo rozwija sie wte-
dy, gdy konsumuje produkty wytworzone
we wtasnym kraju a nadwyzka sprzedawana
jest na eksport za dobra cene. W Polsce bra-
kuje jednak odpowiedniej edukacji w tym
zakresie.

Na jakich innych zagranicznych im-
prezach targowych mozna spotkac
wyroby firmy Solidarnosé¢?

- JesteSmy obecni na targach w Moskwie,
Paryzu, w Stanach Zjednoczonych. Czasami
wybieramy sie réwniez do krajow arabskich,
czy tez na Batkany.

Dziekuje za rozmowe.
Tomasz Pariczyk
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Produkty organiczne
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- W pewnym momencie rozwoju firmy pojawit
sie pomyst na organiczng zywnos¢. Postawi-
lismy sobie cel: firma Mogo bedzie liderem
innowacji w zakresie ekologii, propagowania
organicznego, zdrowego stylu zycia i pozy-
tywnego lifestylu. Postawiony cel realizujemy
bardzo konsekwentnie. Jestesmy producentem
Organic Planet- zywnosci organicznej, ktéra
z zatozenia ma by¢ dostepna na potce sklepo-
wej dla kazdego z nas, takiego przystowiowego
Kowalskiego. Zalezy nam na tym, aby produkt
zdrowy, ekologiczny, byt ogélnodostepny i po-
dany w przystepnej formie, tak aby mogt by¢
spozywany juz w kilka minut po przyniesieniu
go ze sklepu do domu. Z kazdej z kategorii
produktowych mamy juz po 5-6 indekséw, aby
kazdy mogt wybrac to, na co w danej chwili ma
ochote. W koncepcji zdrowego rozwoju firmy
nie poprzestalismy jedynie na produktach spo-
zywczych — poszliémy dalej — wprowadzamy
organiczne $rodki czystosci. Celowo nie méwie
tutaj o produktach chemicznych, poniewaz na-
sze produkty nie maja nic wspélnego z chemia.
Wszystkie potprodukty do wytworzenia srod-
kéw czystosci powstaty ze sktadnikéw natu-
ralnych. To absolutna nowos¢ i znaczacy krok
naprzéd w rozwoju rynku bezpiecznych $rod-
kow czystosci.

JesteSmy Swiadomi, ze wprowadzanie takich
wiasnie produktéw wymaga pewnej edukacji
konsumenta. Nalezy uswiadomi¢ go, ze aby
srodki czystosci byty wydajne i skuteczne, nie

musza by¢ wykonane z pétproduktéw chemicz-
nych. Firma Mogo - jako pionier na polskim
rynku podjeta sie wtasnie tego zadania.

Pierwsza rzecza, jaka zamierzamy zrobi¢ w za-
kresie edukacji konsumentéw, jest przyblizenie
zwyklym ludziom znaczenia i wartosci jakie
wiaza sie z pozyskaniem europejskiego znaku
produktéw BIO znajdujacego sie na naszych
produktach spozywczych, a opatrzonego
napisem ,ORGANIC FARMING” oraz znaku Eco-
label, przyznawanego zdrowym produktom
niespozywczym. Dla przyktadu wielu Polakéw
uwaza, ze znak,Organic Farming” mozna kupi¢,
a jego wartos¢ jest niewielka, a co za tym idzie
produkty oznaczone tym znakiem niczym sie
nie réznig od zwyktych srodkéw spozywczych.
To oczywiscie nie jest prawda. Nawet wsrod
sprzedawcow panuje mylna opinia, ze gdy jed-
nostki certyfikujace uprawy dokonuja kontroli
w dzien, to rolnicy pryskaja w nocy, sprzedajac
plony skazone i niskiej jakosci. Dotozymy wszel-
kich staran, aby takie klamliwe, krzywdzgce opi-
nie zostaty wyparte przez fakty.

Zielony, okragty znak ,ORGANIC FARMING” jest
potwierdzeniem, ze w danym produkcie brak
jest substancji wspomagajacych, pestycydow,
sktadnikow modyfikowanych genetycznie
a na wszystkich etapach produkgji tej zywnosci
przestrzegane sg sciste normy. Gotowy pro-
dukt sktada sie z pétproduktéw. Na przyktad na
kazdy potprodukt, z ktérego powstat makaron,



czyli make i jajka, musi by¢ wydany osobny cer-
tyfikat. Zboze, z ktérego powstaje maka, musi
pochodzi¢ wytacznie z upraw certyfikowanych,
certyfikowany jest zaktad produkcyjny i maga-
zyn, w ktérym makaron jest skladowany. Aby
rolnik, planujacy uprawe produktéw ekologicz-
nych, mogt uzyska¢ stosowny certyfikat, nie
moze robi¢ opryskéw pola przez 4 lata przed
planowanymi pierwszymi zbiorami objetymi
certyfikacja. Kontrole w tym zakresie sa bar-
dzo doktadne i wykazuja kazde odstepstwo od
przyjetych norm. Rolnik traktuje jednak cata
procedure jako inwestycje, poniewaz po tych
czterech latach przygotowania coroczne zbiory
skupowane beda juz w cenie ,eko’, czyli sto-
sunkowo wyzszej od cen za uprawy tradycyjne.
Beda po prostuwyzszejjakosci, zdrowsze,acoza
tym idzie bardziej warto$ciowe dla odbiorcow.
Kontroli podlega réwniez ilos¢ potproduktdéw
wykorzystywanych do wytworzenia produktu
finalnego, aby nie dopusci¢ do dodawania pét-
produktéw nie posiadajacych odpowiednich
certyfikatow. W przypadku stwierdzenia przez
jednostke certyfikujaca, ze dany produkt po-
wstat z pétproduktow nie posiadajacych odpo-
wiednich certyfikatow - producent traci prawo
do umieszczania znaku,ORGANIC FARMING” na
opakowaniach, a czesto ponosi réwniez kary
umowne. Tak wiec nikomu nie opfaca sie oszu-
kiwa¢ w tym biznesie.

Smak

Produkty organiczne zupetnie inaczej smakuja
i pachna. Podam przykfad: pamietam ze kiedys,

Produkty organiczne

gdy zrobiono mize-
rie, to w catym domu
pachniato ogdrkiem,
az chciato sie jes¢. Te-
raz aby poczu¢ won
mizerii z ogérkéw ku-
pionych na targu czy
w sklepie trzeba po-
chyli¢ sie nisko nad

nach
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talerzem, a czesto
i wtedy nic nie czujemy. Podobnie jest ze sma-
kiem, stat sie mniej wyrazisty, jakby wszystko
miato zacza¢ smakowac tak samo. Konsument,
ktory kupuje nasza przyprawe, makaron, kasze,
czy bakalie, juz po pierwszym kesie wie, ze sg
to produkty inne niz te, ktére spotyka na co
dzien w sklepach. Czujac won, czy tez prébujac
produktéw Organic Planet ma sie pewnos¢ ich
jakosci, ale najwazniejsze jest to, ze one sg po
prostu smaczne.

Zdrowie

Jest udowodnione, ze przy jedzeniu organicz-
nych produktéw juz po kilku miesigcach orga-
nizm cztowieka oczyszcza sie. Jedzeniem pro-
duktéw organicznych mozna z powodzeniem
zastapi¢ réznego rodzaju diety oczyszczajace.
Konsumenci oczywiscie stawiajg sobie pyta-
nie, dlaczego np. makaron z zielonym znakiem
+ORGANIC FARMING” jest drozszy od innych
makaronéw dostepnych na potce. Dlatego
sprzedawca, ktéremu powinno zaleze¢ na za-
dowoleniu klienta, ma do odegrania powazng
role edukacyjng w pokazaniu réznic w sktadzie

i jakosci produktéw ekologicznych i zwy-
ktych, wyjasnieniu ze réznice w cenie biorg sie
ze stosowania drozszych, ale lepszych surow-
cow, zdrowszych proceséw technologicznych,
czy sposobu magazynowania produktéw. Na-
lezy sobie samemu postawi¢ pytanie, czy je-
zeli spozywamy produkty opatrzone znakiem
+ORGANIC FARMING" i po dwdch, trzech latach
nie mamy probleméw ze zdrowiem, samopo-
czuciem, nie chodzimy tak czesto do lekarza
- czy s3 to produkty dla nas drogie, czy tez spo-
zywanie ich nalezy traktowac jako inwestycje
w nasze zdrowie, ktéra - zapewniam - szybko
sie zwrdci. Wedtug nas, zmienity sie juz nawyki
zywieniowe Polakéw, jemy inaczej, coraz wigk-
sza uwage przywigzujemy do smaku i jakosci
przygotowywanych przez nas potraw. Dla wie-
lu z nas tak naprawde nie jest juz problemem
zaptaci¢ dwa ztote wiecej za przyktadowy ma-
karon, otrzymujac w zamian produkt zdrowszy
i smaczniejszy. Poziom wynagrodzen Polakéw
roé$nie, mamy wieksze mozliwosci dokonywania
wyboru, réwniez w zakresie jedzenia. Produkty
opatrzone znakiem ,ORGANIC FARMING” sg
zwykle o okoto 20-30% drozsze od ich trady-
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Produkty organiczne

cyjnych odpowiednikéw, dlatego nie jest to juz
dla przecietnego Polaka pétka niedostepna.

Ekspozycja produktow organicznych w sklepie

Produkty organiczne w sklepie powinny by¢ zlo-
kalizowane w jednym miejscu, aby konsument
nie szukat ich pomiedzy innymi produktami,
ktore nie posiadaja waloréw produktéw BIO.
Rosnie wtedy Swiadomos¢ konsumenta, ze s
to rzeczywiscie produkty inne niz dostepne na
zwyktej pdtce, a sama wizualizacja podnosi ich
range. Wszystkie nasze produkty posiadajg jed-
nakowy design opakowan a mamy juz ponad
sto indeksow. Liczymy, ze w przysztosci kon-
sument bedzie szukat naszych produktéw juz
tylko po znanych mu opakowaniach. Naszym
celem jest, aby kazda placéwke handlowa,
z ktéra wspotpracujemy, wyposazy¢ w specjal-
nie przygotowane regaty, opatrzone naszym
logo ,organic planet” — w przypadku artykutéw
spozywczych i ,Organic Drop” - w przypadku
srodkow czystosci.

,Organic Planet” i ,Organic Drop” to marki
stworzone przez firme Mogo specjalnie dla linii
produktéw organicznych - ich design zostat za-
projektowany tak, aby juz na pierwszy rzut oka
wyrézniaty sie sposrod innych produktdw.

KAUFLAND - siec handlowa otwarta na produkty
organiczne

Strategia firmy Mogo zaktada ulokowanie pro-
duktow z linii ,organic planet”i,Organic Drop”
w pierwszej kolejnosci w handlu nowocze-
snym, aby zapewni¢ produktom maksymalng
rozpoznawalnos¢ i dostepnosé. W drugiej kolej-
nosci beda to sklepy ze zdrowa zywnoscia,
apteki i kanat tradycyjny. Srodki czystosci ,or-
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ganic drop” juz na poczatku marca znajda sie
na potkach sklepowych ponad 100 sklepéw
sieci Kaufland. Jest to pierwsza sie¢ handlowa
w Polsce, ktéra tak naprawde dostrzegta ko-
niecznos¢ posiadania produktéw organicznych
w swojej ofercie. Obecnie prowadzimy rozmo-
wy z kilkoma sieciami handlowymi na temat
warunkéw dostaw naszych produktéw. Bytyby
to o wiele fatwiejsze rozmowy, gdyby produk-
ty byty eksponowane pomiedzy innymi w da-
nym segmencie. My jednak jesteSmy zdania,
Ze nasze produkty powinny by¢ eksponowane
w oddzielnych, samodzielnych modutach, tzw.
Jwyspach ekologicznych” Planujemy réwniez
przy kazdym naszym module, w kazdym skle-
pie postawi¢, osobe, ktéra miataby za zadanie
informowanie konsumentéw o znaczeniu zie-
lonego znaku ,ORGANIC FARMING". Chcemy
aby konsumenci zrozumieli na czym polega
ekologicznos¢ w produktach. Czesto myli sie
jednak produkty z segmentu ,zdrowa zywnos¢”
z produktami organicznymi. Produkty znajdu-
jace sie dzisiaj na potce ze zdrowa zywnoscia,
np. otreby, nie maja nic wspdélnego z zywnoscia
certyfikowang jako organiczna. Konsument jest
przekonany, ze otreby sa zdrowe juz same
w sobie, nie zwraca zatem uwagi, w jaki sposob
przebiega uprawa i proces produkgcji. W przy-
padku produktow z poétki ,zdrowa zywnosc¢’,
ktére nie posiadajg europejskiego znaku ,OR-
GANIC FARMING’, kontrola nie jest wymagana,
a zatem potprodukty nie musza spetniac bardzo
surowych ekologicznych norm.

Moda na zywnos¢ organiczng dopiero przed nami

Mamy jeszcze duzo do zrobienia. Supermarkety
w Niemczech, czy nawet w Czechach, majg juz
od dawna wyodrebnione cate aleje z zywnoscia
organiczna. Konsumenci w tych krajach sg bar-
dziej wyedukowani, a same sieci handlowe pre-
ferujg dostawcow zywnosci organicznej. Znak
,BIO” jest juz bardzo rozpoznawalng marka
w niemieckich sklepach. Podkresle raz jeszcze,
Ze gtéwna role nalezy potozy¢ na edukacje kon-
sumenta. Juz od najmtodszych lat nalezy pro-
wadzi¢ kampanie informacyjna na temat zyw-
nosci organicznej i jej pozytywnego wptywu na
organizm cztowieka.

Oprécz akgeji informacyjno-reklamowych w pla-
céwkach handlowych i prasie, zamierzamy pro-
wadzi¢ specjalne kampanie w szkotach. Duzo
do zrobienia w tym zakresie maja lekarze. Jezeli
co czwarte dziecko rodzi sie z alergia, niejedna
pietnastolatka cierpi na cellulitis, czy zaparcie,
a dwunastolatek wazy juz 80 kilo - nalezy po-
stawi¢ pytanie: czy nasze dzieci odzywiaja sie
odpowiednio, czy nie powinnismy zamienic np.
powszechnie dostepnych chipséw na bardzo
smaczne i zdrowe produkty organiczne. Nasze
dotychczasowe rozpoznania wskazuja, ze pro-
dukty organiczne pozadane sg nie tylko w wiek-
szych aglomeracjach miejskich, ale réwniez
w mniejszych miasteczkach. Swiadczy to o tym,
ze kampania spoteczna na temat zdrowego od-
zywiania przynosi oczekiwane efekty.

Organic Drop

Organic Drop to projekt unikalny w skali kraju
a nawet w wymiarze europejskim. Ideg projek-
tu jest zapewnienie kazdemu z nas mozliwosci
zdrowego, ekologicznego posprzatania swoje-
go domu, mieszkania, miejsca pracy. Wyjatko-
wa receptura srodkéw czystosci z linii ,organic

drop” oparta jest na zastrzezonym patencie.
Mimo Ze nie mozemy przeczytac ich sktadu na
etykiecie, mamy catkowita pewnos¢ odnosnie
ich jakosci i waloréw proekologicznych. Pew-
nos¢ te daje nam znak ,ECO-Label” najwyzszy
unijny certyfikat przyznawany produktom
przyjaznym srodowisku. Musze dodac, ze aby
uzyskac taki certyfikat w Polsce, przyznawany
przez PCBC, nalezy spetni¢ o wiele wyzsze nor-
my anizeli we Francji, czy Niemczech, zatem
jego wartosc¢ dla konsumenta jest wieksza .
Produkty z logo ,Organic Drop” maja w so-
bie wszystkie te wiasciwosci, ktére powinien
mie¢ tradycyjny produkt w danej kategorii. Na
przyktad ptyn do mycia naczyn, myje co naj-
mniej réwnie skutecznie jak tradycyjne srodki
chemiczne. Celowo uzytem tu okreslenia ,co
najmniej’, gdyz w wielu przypadkach ptyn do
mycia naczyn Organic Drop jest bardziej wydaj-
ny, a naczynia nim umyte po prostu czysciejsze.
Szklanka po umyciu tym produktem btyszczy
sie i nie jest to efekt nabtyszczania, ale bardzo
dobrego odttuszczenia. Wszystkie produkty
linii ,Organic Drop” doskonale spetniaja swoja
role jako myjace, piorace i czyszczace, na réw-
ni z produktami tradycyjnymi, ale my poszli-
Smy dalej - nasze produkty sg hipoalergiczne,
sktad organiczny a opakowania szybko i w petni
biodegradowalne. W osiggnieciu najwyzszego
bezpieczenstwa stosowania $rodkéw czysz-
czacych doszlismy do perfekcji w takim stop-
niu, ze ,Goliat’, ktéry skutecznie odrdzewia np.
gwozdzie, moze by¢ bezpiecznie wypity bez
narazenia sie na zatrucie. Wynika to z faktu, ze
preparaty z linii ,Organic Drop” powstaty z su-
rowcéw wytacznie pochodzenia naturalnego.
Produkty sa bezbarwne, bez sztucznych zapa-
chéw, czy zageszczaczy, nie zawieraja substan-
cji draznigcych i alergennych. Srodki,Organic
Drop” zostaty nagrodzone Swiadectwem jako-
$ci zdrowotnej PZH jako bezpieczne produkty
do czyszczenia powierzchni majacych kontakt
Z zywnoscig. Bez obaw moga by¢ stosowane
przez osoby cierpigce na najbardziej dokuczli-
we alergie.

S réwniez bezpieczne dla dzieci i kobiet
w Cigzy. Wszystkie produkty linii,Organic Drop”
wystepuja w formie koncentratéw, co jest jed-
nym z wymogow Unii Europejskiej. Ich koncen-
tracja powoduje, ze do produkgji zostajg zuzyte
mniejsze ilosci energii i wody, natomiast dla
konsumenta to mozliwos¢ dopasowania pozio-
mu rozcienczenia produktéw do stopnia zabru-
dzenia czyszczonej powierzchni.

Swiadomy konsument

Chcemy aby naszym konsumentem byta oso-
ba, ktéra jest swiadoma wyboru wtasnie na-
szego produktu. Opakowania zaréwno linii
»organic planet’, jak i ,Organic Drop” zostaty
tak zaprojektowane, aby zacheci¢ do przeczy-
tania kilku stéw na etykiecie. Nie znajdziemy
na nich zdjecia czystego domu, I$nigcych na-
czyn, czy pieknej kobiety ze szmatka w reku,
gdyz nie chcemy mamic¢ konsumentéw sztucz-
nie stworzona wizja sielankowego sprzatania.
Nasze produkty bronia sie swoja wysoka jako-
Scig i walorami, jakich prézno szuka¢ w $rod-
kach tradycyjnych.

Dziekujemy za rozmowe
Beata Kurp, Tomasz Pariczyk
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Produkfy Organic Drop zna;dznecne w najlepszych polsklch sklepach
Organic Drop prOJekt firmy MOGO Sp. z o.0.
ul. Fabryczna 5, 00-446 Warszawa, tel. 022/3552298, fax. 022/3552298




Mieso i wedliny

ZPM Henryk Kania S.A.
postawity na produkty

bezpieczne

| dobre jakosciowo

~Zaklady Przetworstwa Miesnego
Henryk Kania” zostaly utworzone
w Pszczynie przez Henryka Kanie
w roku 1990 - jako firma rodzinna.
Rozpoczynaly swoja dziatalnos¢ od
hali o powierzchni okoto 500 m.kw.
z malym zapleczem a dzi$ dysponuja
powierzchniag 16.000 m.kw. samego
zaktadu. Od roku 2000 posiadaja for-
me spotki akcyjnej, ktérej caly pakiet
akcji nalezy do rodziny. W ciagu ostat-
nich 4 lat zaklady przeszty proces
gruntownej restrukturyzacji. Oprocz
samej rozbudowy, przeprowadzona
zostata powazna modernizacja.
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Misja firmy jest oferowanie produktow
o tradycyjnym smaku, wyprodukowanych
w warunkach zapewniajacych najwyzsze
standardy bezpieczenstwa. Jakie standar-
dy stosowane sa w Panstwa zakladzie, aby
wypetniac¢ misje firmy? - z tym pytaniem
zwracamy sie do Henryka Kanii jr - Preze-
sa Zarzadu Zakltadéw Przetworstwa Mie-
snego Henryk Kania S.A.

- Uwazam, ze na dzien dzisiejszy, jeszcze
zbyt mato uwagi zwraca sie na bezpieczen-
stwo produkgji i bardzo czesto wedliny, czy
inne produkty spozywcze produkowane sg
w sposob, ktéry pozostawia wiele do zycze-
nia. My chcemy produkowac na najwyzszym
poziomie, w zwigzku z powyzszym staramy
sie spetnia¢ wiekszos¢ kryteriéw bezpie-
czenstwa i miedzy innymi oprécz systemu
HAACAP i innych funkcjonujacych obecnie
norm, stworzyliSmy mocne podstawy i uzy-
skalismy w grudniu ubiegtego roku dwa bar-
dzo wazne certyfikaty — IFS i BRC.

IFS jest to certyfikat europejski, BRC zas
uwzglednia dodatkowo rynek brytyjski. Sa
to najwyzsze obecnie certyfikaty jakosciowe,
ktére swiadcza o bezpieczenstwie catego
procesu produkcyjnego istniejacego
w naszym zakfadzie. Poswiadczajg one m.in.,
ze pozyskujemy surowiec z pewnych zrédet,
monitorujemy go podczas przyjecia prze-
prowadzajac szczegdtowe badania i zapew-
niamy bezpieczenstwo na kazdym etapie
produkgji. Posiadamy réwniez wtasne labo-
ratorium, ktdre kazdego dnia bada zaréwno
dostarczany do nas surowiec, jak i produkt
finalny. Poprzez skanowanie sprawdzamy tez
oznakowanie gotowego wyrobu, aby wyeli-
minowac pomytki w dystrybucji - tego réw-
niez wymagdaja od nas uzyskane certyfikaty.
Mamy dalekosiezne cele i chcemy przekonac
naszych odbiorcéw do tego, ze stosujemy
najwyzsze standardy bezpieczenstwa.

Nalezy tutaj podkresli¢, ze wcigz niewiele
zaktadéw w Polsce posiada certyfikaty IFS
i BRC.

CERTYFIKAT

DOS GmbH

=y

Zaktaty Prostwicatwa Migsnego Henyk Kanla 8.4
Rz

43300 Praurres
s

IFS International Food Standard

Pusiem wyinry

CERTYFIKAT

DGS GmbH

BRC Global Standard - Food
tortea s ez 121

Klawyfikacia: B

Jakie sg obecnie kryteria wyboru pro-
duktu przez konsumenta?

- Jeszcze kilka lat temu, gtéwnym kryterium
wyboru produktu przez polskiego konsu-
menta, byta cena i smak. Obecnie coraz
wieksza role przyktada on jednak do jakosci
produktu oraz bezpieczenstwa. Uwazam, ze
Swiadomos¢ konsumencka dopiero powsta-
je i zaczng oni doceniac firmy, ktére stawiaja
higiene i bezpieczenstwo zywnosci na pierw-
szym planie.
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smaczne wedlinki przygotowane z najwyzszej jakosci
sktadnikow

bezpieczne, niskottuszczowe
zawierajq witaminy z grup B i E
zawierajq tatwo przyswajalny wapn

Zaktady Przetworstwa Miesnego Henryk Kania S.A.
43-200 Pszczyna, ul. Korczaka 5, Infolinia 0801 333 330, www. zpmkania.com.pl



Mieso i wedliny

Jakie sa cele w zakresie budowy bran-
du?

- Naszym celem jest tworzenie produktow
i stworzenie polskiego brandu, ktéry po-
twierdzatby to, ze jestesmy w stanie produ-
kowac wysokiej jakosci wedliny, w przystep-
nych cenach.

Zaréwno ja, jak i technolodzy i szef produkgji,
nastawieni jestesmy na to, zeby produkowac
wyroby dobre, smaczne oraz bardziej lub
mniej tradycyjne - w zaleznosci od potrzeb
i oczekiwan konsumenta o wysokiej jakosci.
Moze by¢ to wyzsza potka, czyli suche kaba-
nosy, suche kietbasy, szynki, jak rowniez
z nizszej potki, np. paréwki, czy pasztetowa.
Aby zachowana byta wysoka jakos¢ i bezpie-
czenstwo, produkty musza by¢ wytwarzane
w odpowiednich standardach technolo-
gicznych i jakosciowych. Mozna oczywiscie
wyprodukowac jakis produkt, ktéry bedzie
smaczny, ale moze by¢ niebezpieczny, ponie-
waz moze by¢ skazony, czy tez wytworzony
z kiepskiej jakosci miesa.

My stanowczo stawiamy na produkty dobre
jakosciowo, dlatego tez bardzo mocno in-
westujemy w brand - ,Henryk Kania”. Klient

“
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siegajac po wyroby z logo ,Henryk Kania” za-
wsze ma pewnos¢, ze jest to produkt smacz-
ny i bezpieczny.

Na czesci Panstwa wyrobow pojawito
sie logo Disneya. Jak doszto do wspét-
pracy i jak wplyneta ona na sprzedaz
produktow?

- Zastanawialismy sie dtugo, jak stworzy¢
potke produktéw dla dzieci. Produkty z na-
szej oferty z logo Disneya to dopiero pocza-
tek catego projektu. Naszym celem jest stwo-
rzenie petnej pétki produktéw dla dzieci,
zgodnie z myslg Disneya - zeby swoim logo
opatrywac produkty, ktére sa prozdrowotne
i tworzone wedtug standardéw Swiatowej
Organizacji Zdrowia. Tak wiec produkujac te
wyroby, musimy spetnia¢ kryteria, ktére
w standardach Swiatowych traktowane sa
jako zdrowe.

Wymyslilismy, ze mozna poda¢ smaczna pa-
réwke, smaczna szynke, czy pasztecik, jedno-
czednie przygotowujac go w sposdb bardzo
bezpieczny i uzywajac sktadnikéw i tech-
nologii na najwyzszym poziomie. Abysmy
byli jednak zauwazeni na rynku i przekonali
konsumentéw do tych wyrobdéw, postano-
wiliSmy porozumie¢ sie z Disneyem - dajac
klientowi znany mu znak, potwierdzajacy
wysoka jako$¢ produktu. Paréwka z mato
znanga nazwa nie bylaby zauwazalna na pét-
ce posréd wielu innych produktéw w tym
segmencie. Logo Disneya powoduje rozpo-
znawalnos¢ naszych produktéw.

Czym jeszcze zaskoczycie konsumen-
tow?

- Druga kategoria produktéw, w ktéra mocno
wchodzimy - to produkty tradycyjne. Wpro-
wadzamy produkty pod marka ,Z goéralskiej
wedzarni”, ktére odnosza sie do tradycji
Z naszego regionu, a wiec pogranicza Podbe-
skidzia i Slgska. Produkty te beda przez nas
bardzo mocno promowane, m.in. na zasa-
dzie degustacji, przekazéw w czasopismach
oraz reklamy telewizyjne;j.

Na jakich rynkach zagranicznych
obecne sa wyroby, Henryk Kania”?

- Niezaleznie od rozwoju krajowego, chcemy
rozwijac sie réwniez na rynkach zagranicz-
nych. Jestesmy bardzo mocno obecni
u naszych potudniowych sasiadéw — w Cze-
chach, rozwijamy sie réwniez w Niemczech.
Majac na uwadze mobilnos¢ naszego spote-
czenstwa i obecno$¢ na wyspach brytyjskich,

zamierzamy wprowadzi¢ nasze produkty
w Anglii. Prowadzimy w tym celu bardzo
zaawansowane rozmowy, a dotychczasowe
spotkania z brytyjskimi kontrahentami po-
twierdzaja wysoka jakos¢ i bezpieczeristwo
naszych wyrobéw. W osiaggnieciu tego celu
pomaga nam uzyskany certyfikat BRC.

Duzy nacisk kladziecie Panstwo na
ochrone srodowiska.

- Jezeli chodzi o ochrone srodowiska, to nie
jest w naszym przypadku novum. Zawsze
chcieliémy, aby nasz zakfad kojarzony byt
z jak najmniej uciazliwym dla $rodowiska
producentem. Dlatego tez w roku 1996 roz-
poczete zostaly prace nad budowg petnej
oczyszczalni sciekdw, ktéra funkcjonuje juz
ponad 10 lat. Mozemy sie pochwali¢, ze na-
sza oczyszczalnia $ciekdw powstata wcze-
$niej niz oczyszczalnia miejska.

Oprocz petnej oczyszczalni sciekdédw posia-
damy réwniez komory wedzarnicze, ktére
ograniczaja emisje zwigzkéw. Nasze systemy
ograniczajg emisje do atmosfery zaréwno
ciepta, jak i gazéw, a jezeli chodzi o wode
- oczyszczamy jg w stu procentach.

Dziekujemy za rozmowe
Tomasz Pariczyk




Warzywa
pasteryzowane

Warzywa stanowig doskonate zrédto witamin, sktadnikéw mineralnych i btonnika pokarmowego w naszej diecie. Charaktery-
zuja sie takze dos$¢ duza zawartoscig wody, co sprawia, ze posiadaja niskg wartos¢ kaloryczna. Poszczegdlne warzywa réznia sie
zawartoscia sktadnikow odzywczych, stad najkorzystniejszy efekt uzyskamy, gdy w codziennym jadtospisie znajdg sie rézno-
rodne warzywa, a najlepiej te kolorowe: zétte, zielone, czerwone i pomaranczowe. Warzywa odgrywajg duzg role w profilaktyce
wielu choréb, miedzy innymi uktadu sercowo-naczyniowego, dzieki zawartosci sktadnikéw o dziataniu przeciwutleniajagcym,
obnizajacym cisnienie krwi, wptywajacym na synteze i absorpcje cholesterolu oraz agregacje ptytek krwi.

344,3 min Z*OtY(h - to wartos¢
polskiego rynku warzyw pasteryzowa-
nych.

Jak wynika zdanych MEMRB za rok 2007,
poziom sprzedazy warzyw pasteryzowa-
nych wartosciowo wynioést 344,3 min zi,
zas w ujeciu ilosciowym 60,4 min Lt/Kg.
61% rynku w ujeciu wartosciowym dzie-
li pomiedzy siebie trzech gtéwnych gra-
czy - Bonduelle (31%), Pudliszki (21%)
i Dawtona (9%). Pozostali producenci
posiadajg 39% rynku.

Podobny ranking wykazuje sprzedaz
w ujeciu ilosciowym - Bonduelle (23%),
Pudliszki (18%) i Dawtona (12%). Pozo-
stali producenci posiadajg 47% tego
Jtortu”

Jezeli przeanalizujemy segmentacje ryn-
ku tych produktéw, okazuje sie, ze 88%
sprzedazy wartosciowej i 90% sprzeda-
zy ilosciowej - to warzywa jednosktadni-
kowe, zas odpowiednio 12% i 10% - to
mieszanki.

Poziom sprzedazy warzyw pasteryzowa-
nych na przestrzeni lat 2006-2007 wyka-
zywat zmiany: w ujeciu wartosciowym
- wzrost 0 10%, za$ w ujeciu ilosciowym
wzrost o 8%.

Najwiekszy wzrost zarébwno wartoscio-
wy, jak i ilosciowy odnotowaty mieszan-
ki - odpowiednio 13% i 10%, z czego naj-
wyzszym wskaznikiem w tym segmencie
moga pochwali¢ sie mieszanki warzyw-
ne (24% i 28%). W segmencie mieszanek
wzrost odnotowata réwniez mieszanka
obiadowa - odpowiednio 23% i 12%.

Spadek odnotowaty mieszanki sklasy-
fikowane jako ,inne” (-39% i -31%) oraz
mieszanka meksykanska (-2% i -5%).
Warzywa w sosie, ktérych udziat rynko-
wy nie przekracza 1% wykazaty bardzo
powazny spadek w analizowanym okre-
sie 0 17% w ujeciu wartosciowym i 24%
w ujeciu ilosciowym.

Firma, ktorej produkty znajdziemy na
potce sklepowej premium, jest Inter-
Champ Company Ltd. Sp. z o. 0., wcho-
dzaca w skfad francuskiej grupy France
Champignon. Firma jest najwiekszym
przetwdrca pieczarek w Polsce, a oprocz
pieczarek produkuje réwniez przetwo-
ry warzywne i owocowe. Wszystkie
produkty maja bogata i stale udosko-
nalang szate graficzng opakowan
i dobrze rozpoznawalny znak firmo-
wy - Abra - symbol najwyzszej jakosci.

REKLAMA

¥ PREMIUM

- | Y Wisnie @

PREMIUM

* wysoka jakos¢ zapewniona systemem
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Jaki byl rok 2007 dla branzy mleczarskiej?

Dariusz Sapinski
Prezes Zarzadu
Grupa Mlekovita

Firma MLEKOVITA odniosta
w roku 2007 wiele sukce-
sow. Nastgpito umocnienie
jej pozycji na rynku krajo-
wym i zagranicznym. Za-
ciednita sie wiez miedzy MLEKOVITA a konsu-
mentami jej produktéw. Dowodem tego s3
przede wszystkim wysokie wyniki finansowe
przedsiebiorstwa, ale takze tak prestizowe
nagrody, jak m.in. FIRMA ROKU 2007. Kapi-
tuta PKB nagrodzita MLEKOVITE za innowa-
cyjnos¢ dziatania, wysoka jakos¢ produktéw
mlecznych i skuteczno$¢ w umacnianiu po-
zycji na polskim rynku zywnosci.

MLEKOVITA to przedsiebiorstwo dziatajace
wg zasady: ,Wcigz odwaznie i$¢ do przodu”.
Stawia na rozwdj i innowacje. Nieustannie
zabiega o surowiec najwyzszej jakosci. Pra-
cuje nad udoskonalaniem technologii wy-
twarzania produktéw. Posiada nowoczesny
park maszynowy, wyspecjalizowane labo-
ratorium, ktére zapewnia szybki i doktadny
monitoring jakosci surowca. Dlatego wyroby
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firmy to produkty doskonate - znane i cenio-
ne tak w kraju, jak i za granica. Z roku na rok
ciesza sie coraz wiekszym zaufaniem klien-
tow. Dzieje sie tak dlatego, ze nieustannie,
konsekwentnie i $wiadomie wzmacniamy
marke MLEKOVITA.

Wspotczesny konsument to cztowiek czynu
- niezwykle zapracowany, zabiegany, a jed-
noczesnie majacy duzag Swiadomos¢é zywie-
niowa. Spozywa przede wszystkim produkty
gotowe wysokiej jakosci — zdrowe, smaczne
i tadnie, wygodnie zapakowane. Dlatego hi-
tem, gtéwnie ostatniego roku, byty produkty
funkcjonalne: zdrowe jogurty probiotycz-
ne - jogurty marki POLSKIE i FRESKOVITA.
Wymienione produkty MLEKOVITY oprocz
naturalnych zywych kultur bakterii jogurto-
wych dodatkowo wzbogacone sa kulturami
probiotycznymi - Lactobacillus acidophilus
i Bifidobacterium posiadajacymi wiasciwo-
$ci antybakteryjne, zapobiegajace zakaze-
niu przez wiekszos¢ popularnych wiruséw
i bakterii. Regularne spozywanie jogurtéw
zawierajacych bakterie probiotyczne po-
woduje zasiedlanie przez te bakterie prze-
wodu pokarmowego cztowieka, blokujac
w ten sposéb miejsce dla bakterii i wiruséw
chorobotwérczych. Ponadto stosowanie jo-
gurtéw probiotycznych w codziennej diecie
zapobiega osteoporozie (przez dostarcza-
nie tatwo przyswajalnego wapnia i fosforu)
i anemii (przez utatwienie wchfaniania zela-
za), ufatwia synteze witamin w organizmie,
wspomaga uktad odpornosciowy, odtruwa
organizm z toksyn, pomaga przy zaparciach,
wzdeciach, stanach zapalnych jelit oraz ha-
muje rozwoj nowotworéw przewodu pokar-
mowego.

W sktad linii POLSKIE wchodzi takze posia-
dajace wysokie walory smakowe i odzywcze
mleko Swieze, natomiast linia FRESKOVITA
obejmuje réwniez pyszne swieze mleko, ma-
slanki oraz kefiry.

Nowe linie $wiezych produktéw wytwarzane
s3 wedtug unikalnej, najnowoczesniejszej
technologii, ktéra pozwala na osiggniecie
najwyzszej jakosci markowych produktow.
Zmiany jakie zaobserwowatem w naszej
branzy, w stosunku do roku 2006, dotycza
tez segmentu seréw ,zéttych” Trendy ostat-
niego roku to sery twarde plastrowane.
W minionym roku pojawity sie na rynku wy-
roby Mlekovity w nowatorskim opakowaniu
- ze sztywnej folii z mechanizmem ,zamknij-
otworz": Ser Sokot, Gouda i Edamski. To sery
twarde dojrzewajace, plastrowane. Charak-
teryzuja sie elastyczng konsystencja, nietu-
zinkowym smakiem i aromatem. Sg wspa-
niatym dodatkiem do kanapek oraz satatek.
Sery te posiadajg nowoczesne, funkcjonalne

opakowanie z mechanizmem utatwiajagcym
wielokrotne otwieranie i zamykanie, dzieki
czemu chronig produkt przed wysychaniem,
s3 wygodne w przechowywaniu, diuzej za-
chowuja swiezos¢. Ponadto stanowig natu-
ralny, starannie wytworzony produkt o wyso-
kiej zawartosci potrzebnych dla organizmu
zwigzkéw mineralnych i witamin. Zawieraja
witaminy A,D,B2 i B12, ktére poprawiaja stan
skéry i wtoséw. Dlatego sery SOKOL, GOUDA,
EDAMSKI ciesza sie ogromna popularnoscia
wsréd konsumentow - zwlaszcza ser SOKOL,
ktory zdobyt wiele nagréd, np.:

- ZtOTY MEDAL, tytut PRODUKT DOSKONA-
LY, tytut SMAK DOSKONALY (Targi Polagra
Ford 2007),

- certyfikaty: NAJLEPSZE W POLSCE, POLSKI
PRODUKT SWIATOWY,

- | miejsce oraz medal w XXII Krajowej Ocenie
Seréw i Mlecznych Nowosci Rynkowych,

- statuetka WYSOKA JAKOSC (Targi Mleko
Expo 2006).

W 2008 roku MLEKOVITA bedzie rozwijata
portfolio w zakresie specjalizacji poszczegol-
nych grup asortymentowych.

Jacek Wyrzykiewicz
PR & Trade Marketing
Manager

Hochland Polska

Generalnie wszystkie ro-
dzaje serow cieszyty sie
w minionym roku wiek-
szym  zainteresowaniem
konsumentéw. W firmie Hochland najwiek-
sz3 dynamike wzrostu odnotowalismy
w przypadku seréw dojrzewajacych w pla-
strach, seréw plesniowych i kremowych twa-
rogowych, w tym Almette. Oczywiscie nasza
sztandarowa pozycjg pozostaja nadal sery
topione, ktérych w swojej ofercie mamy nie-
zwykle duzo, sa to krazki, plasterki, bloczki,
w najrézniejszych smakach.




Na rynku wida¢ wyrazng polaryzacje, z jed-
nej strony segment ekonomiczny, a z drugiej
premium, zanika tzw. srodek. Ma to zwiazek
z rosnacymi dochodami i ich rozwarstwie-
niem. Jest jednak coraz wiecej konsumen-
tow zwracajacych uwage na jakos¢ i smak
produktu, wizerunek marki i gotowych do
zaptacenie za nie. Jezeli chodzi o plany na
rok 2008, to liczymy na zainteresowanie
rynku nasza ostatnig nowoscia: serami to-
pionymi Hochland o wyrazistym smaku sera
- Gouda, Maasdamer, Emmentaler i Camem-
bert — przeznaczonymi do smarowania pie-
czywa, w tadnych i wygodnych kubeczkach.
JesteSmy réwniez zaawansowani w przygo-
towaniu innych produktéw.

Tomasz Krajanowski
Dyrektor ds. Handlu
SML,, OSTROLEKA”

Rok 2007 byt bardzo niesta-
bilnym rokiem dla produ-
centéw nabiatu. Sprzedaz

w naszej firmie w duzej mie-
rze dyktowana byfa trenda-
mi $wiatowymi, czyli duzymi wahaniami cen
na masto i mleko w proszku. Cena od drugiej
dekady dynamicznie rosta i z takim samym

skutkiem w 4-tej dekadzie spadta. Wykorzy-
staliSsmy w tym czasie mozliwosci rozwoju
innych produktéw, takich jak np. mleka spo-
zywczego ESL Milandia. Pozostali producenci
w okresie hossy na mleko w proszku i masto,
nastawili sie wylgcznie na ich produkcje. My
natomiast rozwijalismy réwniez inne katego-
rie, co daje nam dzi$ efekty sprzedazowe.
Wieksze zmiany jednak na rynku nie nasta-
pity. Duzo wiecej firm zajeto sie sprzedaza
zagraniczng nawet rezygnujac z produkgji
wyrobow na rynek rodzimy, co wykorzysta-
ty inne umacniajac pozycje swoich towaréw
na rynku polskim. Pojawito sie duzo nowych,
innowacyjnych produktéw, zmieniajac tren-
dy zakupowe konsumentéw. Gtéwnym wy-
réznikiem nowych produktow sg w gtéwnej
mierze funkcjonalne opakowania.

Jezeli chodzi o rok 2008, to zmiany moga
by¢ spowodowane zachowaniem sie rynkéw
Swiatowych, na ktérych polskie przedsiebior-
stwa doskonale sobie radza, dostosowujac
szybko rodzaj produkcji do popytu. Nie bez
znaczenia bedzie réwniez postepujaca kon-
solidacja firm - zaréwno produkcyjnych, jak
i dystrybucyjnych. Konsolidacja powoduje
ograniczanie asortymentu istniejacych pro-
duktéw, jednoczesnie rozwijajac silnie nowe
lub ugruntowane marki na rynku. (TP)
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Zarzad i pracownicy

7 okazji zblizajacych sie Swigt Wielkanocnych pragniemy
zyczy¢ naszym klientom spokoju, pogody ducha i jak
najmilszych spotkan w rodzinnym gronie

)
—



Batony
i wafle

Batony i wafle czekoladowe
uwazane s za jeden

z najszybciej rosnacych
segmentow stodyczy.

Do tego rynek jest niezwykle
konkurencyjny, peten marek
cieszacych sie wysokim
uznaniem wsrod statych
konsumentéw.

aty rynek wyrobow czekoladowych
Cw ostatnich miesigcach nadal wykazywat

trend dynamicznego wzrostu. Najszyb-
ciej rosta kategoria pralin, ktéra wykazata 21%
tempo wzrostu w ujeciu wartosciowym (O/N
MAT 2007 vs O/N MAT 2006), na drugim miejscu
plasowaty sie wafle w czekoladzie +20%, a na
nastepnym batony w czekoladzie +15%.
Konsumpcja stodyczy w Polsce stale rosnie, jed-
nak w poréwnaniu do krajéw Europy Zachod-
niej, Polacy nadal spozywaja przecietnie mniej
stodyczy. W zwiazku z tym jest wielce prawdo-
podobne, ze trend ten bedzie utrzymywat sie
w przysztosci. Na przestrzeni najblizszego roku
kategoria produktéw czekoladowych bedzie
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wykazywata dalsze wzrosty, jednak tempo wyso-
kiego wzrostu segmentu wafli i batonéw nastapi
znacznemu wyhamowaniu, do poziomu ponizej
10%.

Segmenty batonéw i wafli zajmuja szczegdl-
ne miejsce na rynku stodyczy. Wszelkie zmiany
dotyczace tych segmentéw zwigzane sg bez-
posrednio z politykg prowadzona przez wioda-
cych producentéw, czesto Swiatowe koncerny.
Obydwa segmenty dynamicznie rosng z roku na
rok. Nie zapowiada sie, aby ten trend miat zostac
nagle zahamowany. Batony i wafle to zupetnie
osobne dwie kategorie w ramach rynku stody-
czy. Co wiecej, sama kategoria wafli dzieli sie na
wafle impulsowe oraz rodzinne.

W kategorii batonéw Jutrzenka oferuje kilka
produktéw, jak chociazby Alibi, ktére w ostatnim
roku podbity angielskie sklepy. Dobrze sprzedaja
sie réwniez batony Jezyki. Natomiast w kategorii
wafli nasze produkty wioda prym na rynku, pro-
ponujac Polakom doskonate wafelki impulso-
we i familijne” - méwi Anna Szmyt, kierownik
marketingu Jutrzenki S.A. Dodaje, ze Grzeski
s liderem rynku w swojej kategorii. Odzyskaty
dawng $wietnos¢ po intensywnych dziataniach
marketingowych i sprzedazowych, ktére rozpo-
czety sie wiosng 2006. Bardzo dobrze zostaty tez
przyjete na rynku nowosci takie jak Mega Grzeski.
,Nadal bedziemy tg marke intensywnie wspierac
i niewykluczone, ze jeszcze w tym roku pojawia
sie nowosci Grzeskéw” — zapowiada Anna Szmyt.
Dodaje, ze z uznaniem konsumentéw spotykaja
sie réwniez Wafle Familijne.

Na produktach impulsowych w kategorii wyro-
béw czekoladowych skupiona jest natomiast
oferta Nestlé Polska. S to: wafle w czekoladzie
PRINCESSA oraz batony LION i KIT KAT.,,PRINCES-
SA w ujeciu wartosciowym jest liderem rynku
wafli w czekoladzie z udziatem ponad 25% (wg.
Nieslen D/J 2007 MAT). Batony LION iKIT KAT
naleza do scistej czotéwki segmentu batonow,
plasujac sie w pierwszej pigtce pod wzgledem
udziatu wartosciowego” - méwi Pawet Patyra,
dyrektor dzialu wyrobéw cukierniczych w Ne-
stlé Polska.

Sukces kategorii batonéw czekoladowych na
runku stodyczy i stonych przekasek uzalezniony
jest m.in. od szerokiej dystrybucji. ,Firma Mars
Polska jako niekwestionowany lider kategorii
batonéw wprowadza u coraz wiekszej ilosci
swoich klientéw kompleksowe projekty z za-
kresu Category Management powodujace per-
manentny wzrost udziatéw kategorii w catym
koszyku zakupdw stodyczy w Polsce” - zaznacza
Jarostaw Kutelski, dyrektor ds. komunikacji
korporacyjnej w Masterfoods Polska Sp.
z 0.0. Dodaje, ze na dtugofalowy rozwéj katego-
rii batonéw ogromny wptyw ma wprowadzenie
innowacyjnych produktéw takich jak np. Mars
Delight. ,Wypeienie niszy rynkowej potgczone
z szeroka dystrybucja i w rezultacie doskonatym
wynikiem sprzedazowym jest niewatpliwym roz-
wojem kategorii powodujacym dtugoterminowy
jej wzrost zaréwno w ujeciu wartosciowym jak
i ilosciowym” — wyjasnia Jarostaw Kutelski.

Warto tu réwniez wspomnie¢ o nowosciach na
polskim rynku - produktach funkcjonalnych
takich jak np. SNICKERS 220V. Nowa funkcjo-
nalnos¢ takich produktéw uzyskana dzieki in-
nowacyjnym dodatkom (guarana, |-karnityna)
bezposrednio zwigzana z dodatkowa energia,
powoduje poszerzenie grona odbiorcéw, a co za
tym idzie w konsekwencji dalszy rozwdj katego-
rii batonéw.

Bardzo waznym czynnikiem majacym wplyw
na wzrost catej kategorii batonéw sg intensyw-
ne kampanie reklamowe. W tym miejscu nalezy
zwrdci¢ szczegdlng uwage, ze kategoria ba-
tondéw, o ktérej tu mowa, zalicza sie do grupy
produktéw impulsowych. Okoto 70 % klientéw
w Polsce nie planuje zakupu stodyczy. Zatem
ogromne znaczenie ma w tym miejscu wiasciwe
pofaczenie reklamy z jak najlepsza dostepnoscia
produktu. Nalezy rowniez wspomniec o tzw. ko-
twicach kategorii — czyli markach, produktach,
ktore powoduja przyciagniecie klienta do potki
ze stodyczami i po marce pomagaja zlokalizowac
cata kategorie batondéw. Dlatego tez firma Mars
Polska, wiasciciel takich marek jak SNICKERS,
MARS, TWIX, BOUNTY czy MILKY WAY stawia na
prawidtowa ekspozycje swoich topowych bran-

Marta Jurczak
Client Executive
ACNielsen Polska Sp. z 0.0.
Batony i wafle w czekola-
dzie sg kluczowa kategorig
dynamicznie sie rozwijaja-
cego rynku stodyczy czeko-
ladowych, ktéry obejmuje
réwniez tabliczki czekoladowe, praliny oraz
drazetki.
W 2007 roku (luty 2007-styczer 2008) ich udziat
wynidst ok. 35% zaréwno pod wzgledem wiel-
kosci, jak i wartosci sprzedazy i w poréwnaniu
z rokiem ubiegtym (luty 2006-styczer 2007) po-
zostat stosunkowo stabilny. Oznacza to, ze seg-
ment batonéw i wafli w czekoladzie wzrést
w tym samym stopniu, co sprzedaz catego
rynku stodyczy czekoladowych, czyli ok. 10%
ilosciowo i 14% wartosciowo.

nielsen

Szybszy rozwdéj wartosciowy sprzedazy jest
w tym momencie obserwowany w przypadku
wiekszosci kategorii spozywczych i jest zwigza-
ny z wzrostem cen produktéw.

Sprzedaz batonéw i wafli w czekoladzie jest
gtéwnie skoncentrowana w handlu tradycyj-
nym (ok. 56%), co zwigzane jest ze specyfika
zakupdw produktow z tej kategorii, ktére sa
zazwyczaj impulsowe. W ostatnim roku obser-
wowalismy jednak spadek istotnosci placowek
tradycyjnych na korzys$¢ supermarketow, kto-
re odpowiedzialne sg juz za ok. 31% wartosci
sprzedazy batonéw oraz wafli. Dynamiczny
rozwdj supermarketdw, sterowany wzrostem
numerycznym oraz wyzsza rotacja na sklep,
przyczynia sie do zwiekszenia znaczenia han-
dlu nowoczesnego dla catej kategorii. Sytuacja
ta ma miejsce, pomimo stabnacej pozycji hiper-
marketéw w lokalizacji sprzedazy.



Batony i wafle

doéw. Dobra ekspozycja i dystrybucja wsparta dobrze przygotowana kampania re- Badanie TGI Mi"ward Brown SMG/KRC

klamowa powoduje wzrost zainteresowania produktem, a co za tym idzie wieksza
jego sprzedaz, a to z kolei przektada sie na dalszy rozwdj catej kategorii. . .
Wzrost rynku napedzaja przede wszystkim silne marki wspierane w mediach oraz | £ badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
nowosci. Klienci chetnie siegaja po batony i wafle w czekoladzie, wiec nalezy Brown SMG/KRC w okresie od stycznia 2007 do grudnia 2007

przypuszczac, ze kategoria ta wcigz bedzie sie rozwija¢ i stodkich nowosci znaj- | roku wynika, ze spozywanie batonéw czekoladowych de-
dziemy w sklepach coraz wiece;j. klaruje 64,1%, zas wafli w czekoladzie (pakowanych poje-
Anna Sylwiak dynczo) - 60,5% populacji Polakéw w wieku 15-75 lat.

Szczegotowe informacje dotyczace marek produktéw spo-
zywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywanie
W - znajduja sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym.

RETAIL TRACKING SERVICES

Cata Polska Sprzedaz Sprzedaz .
styczen 2007 - grudzien 2007  Wartosciowa llosciowa . Batony czekoladowe: = -
y (¢ w min PLN w min Kg marki spozywane najczesciej wsrf)d osob, ktore
Bat 669.8 22 8 zadeklarowaly ich spozywanie - TOP 5
atony ’ ’ Snickers 28.2%
Mars 44% 47%
Mars 14,9%
Nestle 14% 14%
Pawetek 13,8%
Cadburys Wedel 13% 13% .
. . Lion 13,5%
Pozostali Producenci 28% 25%

3 Bit 13,0%

Wafle w czekoladzie (pakowane pojedynczo):
marki spozywane najczesciej wsrod osob, ktore
zadeklarowaly ich spozywanie - TOP 5

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min PLN w min Kg

Cata Polska,

styczen 2007 - grudzien 2007

Wafle 694,5 34,1 Grzeski 42,5%
Jutrzenka 29% <IN Prince Polo 30,8%
Nestle 26% 18% Princessa 25,8%
Olza / KJS 16% 13% Kit-Kat 7,0%
Pozostali Producenci 29% 38% Kinder Bueno 5,6%
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W Wielkanoc wszystko staje si¢ wyjatkowe. Wierzba ubiera si¢ w bazie, jajko
zmienia sig w pisanke, $wiat pogodnieje i nabiera kolordw. Swiateczna szate
przywdziewa rowniez herbata POSTI w nowej, limitowanej serii opakowar.

Wesolych Swiat, serdecznych rozméw i wielu cieptych mysli przy herbacie -
zyczy od$wietnie rozpromieniona POSTI.




W ostatnich latach na
naszym rynku powiekszyt
sie znacznie asortyment
produktéw mrozonych.
Rosnace tempo zycia
sprawia, ze konsumenci
coraz czesciej siegajg przede
wszystkim po positki tatwe
i szybkie w przygotowaniu,
dlatego tez coraz wiekszym
powodzeniem cieszg sie
produkty mrozone, ktore
umozliwiajg przygotowanie
peilnowartosciowych
positkow.
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dan warzywnych i warzywno — migsnych,

jest niewatpliwie rynkiem perspektywicz-
nym; nieustannie sie rozwija i wzrasta o kilka
procent rocznie. Spozycie mrozonych warzyw
i owocéw wynosi obecnie w naszym kraju ok.
2,5 kg rocznie na osobe, podczas gdy w krajach
Europy Zachodniej - ok. 8-15 kg. Mamy tu za-
tem sporo do nadrobienia.
+Przewidujemy, ze struktura polskiego rynku
mrozonek bedzie sie coraz bardziej upodab-
nia¢ do europejskiej, co jest zwigzane m.in.
z rosngcg zasobnoscig portfela polskiego kon-
sumenta oraz sukcesywnym upodabnianiem
sie stylu zycia Polakéw i mieszkarcéw panstw
Europy Zachodniej. Na podstawie obserwacji
rynku europejskiego mozna
stwierdzi¢, ze istnieje kore-
lacja miedzy poziomem PKB
per capita a poziomem rocz-
nego spozycia mrozonek na
osobe” - moéwi Radostaw
Drzewiecki, dyrektor ds.
handlu i marketingu Glo-
bus Polska Sp. z o.0.

Polski rynek mrozonek, w tym gotowych

,Konkurencja w branzy mrozonek z pewnoscia
bedzie coraz wieksza. Niemal kazdego miesigca
pojawia sie na rynku nowa marka. S to jednak
gtéwnie producenci marek prywatnych lub in-
nych wyrobdéw z mniej zna-
nych zrédet. Ci, ktérzy znaj-
duja swoje miejsce na rynku,
prébuja sie wyrézni¢ przede
wszystkim niskg ceng, co
rzadko przektada sie na wy-
sokg jakos¢” - uwaza Agata

Zielinska asystent ds. pu-
y blic relations FRoSTA Sp.
zo.0.

»Konsumenci, ze wzgledu na rosngce tempo
Zycia coraz czesciej siegaja po positki szybkie
w przygotowaniu, ale tez zdrowe, jakimi nie-
watpliwie sg produkty na bazie mrozonych
warzyw. Rynek tych produktéw rosnie z roku
na rok i przewidujemy dalszy wzrost, chocby
ze wzgledu na to, ze spozycie tego typu pro-
duktéw za granica jest nadal o wiele wyzsze
niz w Polsce” - méwi Joanna Kowalik, brand
manager w firmie Hortex Holding S.A.

Polacy najchetniej kupuja mrozone owoce i wa-
rzywa pdzng jesienia, zima i wczesng wiosna,
kiedy swieze nie sa ogodlnie dostepne lub ich
jakos¢ nie jest zadowalajaca. Tymczasem mro-
zone warzywa i owoce Hortex, zamrazane tuz
po zbiorach, zachowuja petnie witamin i sktad-
nikéow odzywczych bedac doskonata alternaty-
wa w zimnych porach roku.

Mrozone zdrowie

Wzrost zamoznosci polskiego spoteczenstwa
przektada sie na tendencje do wiekszej dbatosci
0 wysokg jakos¢ spozywanych produktéw i ich
walory zdrowotne.

Wszechobecny trend zdrowego odzywiania
wptywa pozytywnie na rozwéj mrozonek, ktére
sg duzo zdrowsze niz positki typu fast food czy
dania gotowe z puszek lub stoikéw. Konsumen-
ci majg mniej czasu na gotowanie, ale jednocze-
$nie coraz czesciej dbajg o zdrowe odzywianie,
tymczasem mrozone warzywa s czesto bogat-
sze w wartosci odzywcze niz warzywa $Swiezo
kupione na targu.

Wpisujac sie w ten trend, FroSTA dofaczyta do
programu ,Wiem, co wybieram” - logo progra-
mu na produkcie oznacza, ze jest to produkt
0 obnizonej zawartosci ttuszczow nasyconych,
kwaséw thuszczowych typu trans, sodu oraz
cukru - wedtug WHO gtéwnych winowajcow
choréb cywilizacyjnych.

Oczekiwania klientéw doskonale spetniaja mro-
zonki owocowe i warzywne, dlatego prognozu-
je sie, ze ich udziat w catym rynku produktéw
mrozonych bedzie stale rosna¢, zaréwno jesli
chodzi o wolumen produkgji, jak i sprzedazy.
Jesli chodzi o mrozonki warzywne, sezonowos¢
ich sprzedazy utrzymuje sie najsilniej w kate-
gorii produktéw typu mono oraz tradycyjnych
mieszanek warzywnych. Natomiast mrozone
dania gotowe i warzywa na patelnie to pro-
dukty, ktére doskonale rotuja praktycznie przez
caty rok.

W okresie jesienno-zimowym odnotowuje sie
pewien wzrost popytu, jednak w przypadku
obu tych kategorii sezonowos¢ sprzedazy ma
mniejsze znaczenie i z roku na rok spada” - in-
formuje Jarostaw Drzewiecki z firmy Globus
Polska.



Jesli chodzi o mrozonki owocowe, zapotrze-
bowanie klientéw na te produkty wzrasta
w okresie od pazdziernika do kwietnia, spada
natomiast latem i wczesng jesienia. Najwiekszy
wpltyw na sezonowos¢ tych produktéw ma do-
stepnos$¢ swiezych owocéw na rynku.

Jak podkresla Agata Zielinska z firmy Frosta,
najlepszym okresem w sprzedazy wszystkich
produktéw FRoSTY jest okres jesienno - zimo-
wy. Jest to czas, gdy wracamy z wakacji, dzie-
ci idg do szkoty i mamy coraz mniej czasu na
przygotowywanie positkdw. Czesto siegamy
woéwczas po gotowe dania mrozone. Natomiast
ubozsza oferta Swiezych warzyw w tym okresie
sprzyja zainteresowaniu mrozonkami warzyw-
nymi.

,Dla Frosty najwazniejszg kategorig sa ryby
i tutaj jestesmy rynkowym liderem - top pro-
duktem s Ztote paluszki rybne. Bardzo dobrze
maja sie réwniez dania gotowe - Paella i Me-
xican Chicken oraz linia ekskluzywnych dan
gotowych do przyrzadzenia w kuchence mikro-
falowej (m.in. Poledwiczki z kurczaka w pomi-
dorach, Filet z fososia w sosie musztardowym)”
- informuje Agata Zielinska.

Ze wzgledu na dtuga obecnos¢ na rynku duza
popularnoscia cieszy sie niezmiennie kategoria
warzyw mono, sposrod ktérych najlepiej sprze-
daja sie brokuty, fasola zétta czy szpinak, oraz
mieszanek warzywnych takich jak ,Satatka Ce-
sarska’, ,Wtoszczyzna” czy ,Mieszanka warzyw-
na do zup”. Udziat obu tych kategorii w rynku
mrozonek wynosi obecnie po 26%. Na prze-
strzeni ostatnich kilku lat ich sprzedaz charak-
teryzowata sie duza stabilnoscia, choc sa to
w duzym stopniu produkty sezonowe.

,Z naszych obserwacji wynika, ze najszybciej
rozwija sie obecnie kategoria dan gotowych
takich jak: ,Mexico” Felco, ,Kurczak po prowan-
salsku” Felco i ,Warzywa po flamandzku” Felco.
Choc ich udziat w catym rynku mrozonek wyno-
si obecnie ok. 4% i jest jeszcze relatywnie nie-
wielki, to kategoria ta rozwija sie najbardziej dy-
namicznie. Bardzo chetnie Polacy kupuja takze
produkty stanowigce baze do przygotowania
dania gtéwnego, np. warzywa na patelnie i tzw.
mieszanki zupowe. Wsréd owocéw duzg po-

pularnoscia ciesza sie ,Wisnie bez pestek” Fel-
co oraz ,Truskawki” Felco. Sg one doskonatymi
sktadnikami ciast, koktajli i deseréw i co réwnie
wazne — mozna wykorzystywa¢ w kuchni przez
caty rok” - méwi Radostaw Drzewiecki.

Natomiast z produktéw marki Hortex, od wielu
lat cenionej na rynku mrozonych warzyw i owo-
cow, szczegolng popularnoscig ciesza sie pro-
dukty z linii Warzywa na Patelnie Hortex oraz
Zupy Hortex. Jak moéwi Joanna Kowalik, Brand
Manager Hortex Holding SA., wynika to z coraz
wiekszej otwartosci konsumentéw na ciekaw-
sze propozycje i kompozycje smakowe, chociaz
niezmiennie w czotéwce pozostajg warzywa
solo czy mieszanki warzyw. Nowoscig w ofer-
cie sg Zupy Kremy dostepne w trzech smakach:
jarzynowym, zielonego groszku oraz brokuto-
wo-kalafiorowym. Jest to absolutna nowos¢ na
polskim rynku i idealny pomyst na wyjatkowy
positek.

,Konsumenci stajg sie coraz bardziej otwarci na
nowe produkty, oryginalne propozycje i smaki.
Réwnoczesnie coraz bardziej cenig swdj czas
i sktaniaja sie ku szybkim, ale zdrowym daniom
obiadowym. Tym samym wydaje sig, ze seg-
ment dan gotowych na bazie warzyw, w ktérym
wprowadzilismy nowosc¢ - Danie Indyjskie Hor-
tex - ma ogromny potencjat” - méwi Joanna
Kowalik z Hortex Holding S.A..

Trendy

Ewolucja upodoban konsumentéw wiaze sie
z trzema podstawowymi czynnikami - rosnaca
popularnoscia zdrowego trybu zycia, zwieksze-
niem zapotrzebowania na produkty szybkie
i tatwe w przygotowaniu, a takze wzrostem
otwartosci i mobilnosci spoteczenstwa, rozwo-
jem turystyki i popularnoscia produktéw z réz-
nych zakatkéw $wiata.

Pierwsza z tendencji powoduje, ze spodziewa-
my sie rosnacej popularnosci mrozonek odpo-
wiadajacych szczegdlnym wymaganiom zy-
wieniowym. Przyktadem moga by¢ np. fit Mixy
Warzywne Felco do gotowania na parze.

,Na poczatku br. wprowadzilismy na rynek
nowy dietetyczny produkt z tej linii, czyli ,fit
Mix Dyniowy” Felco. Mieszanka sktada sie
z dyni (50%), cukinii, marchwi, ananasa (15%)
i groszku. W zaleznosci od upodoban, moze
by¢ podawana saute lub z odrobing soli oraz
dietetycznego ttuszczu. Doskonale sprawdzi sie
w roli przystawki, goracego dodatku do dania
gtéwnego lub petnowartosciowego positku dla
0s6b o szczegdblnych wymaganiach zywienio-
wych, bedacych na diecie lub wegetarian.
W sktad linii wchodza réwniez mieszanki, fit Mix
Brokutowy”, ,fit Mix Marchwiowy” oraz ,fit Mix
Fasolowy’, czyli pierwsze w Polsce kompozycje
warzyw stworzone specjalnie do gotowania na
parze” - méwi Radostaw Drzewiecki.

Druga z tendencji - rosnace zapotrzebowanie
na produkty tatwe w przygotowaniu - przyczy-
nia sie do popularnosci mrozonych dan goto-
wych. Doskonale wpisujg sie one w styl zycia
os6b aktywnych zawodowo, czyli wszystkich
tych, ktérzy maja niewiele czasu na samodziel-
ne przyrzadzanie positkow. Za wprowadzeniem
tych produktéow do codziennej diety przema-
wia fakt, ze dzieki nim mozna w ciggu 15 minut
przygotowac smaczny, zdrowy i bogaty w sktad-
niki odzywcze obiad. Wszystko to sprawia, ze
konsumenci — coraz bardziej swiadomi swoich
potrzeb zywieniowych, a zarazem wymagajacy.
Trzecia tendencja — wzrost otwartosci i mobil-
nosci spoteczenstwa — wptywa na wspomniang
juz popularno$¢ dan z réznych zakatkéw Swia-
ta.

W ofercie marki Felco mozna znalez¢ m.in. mro-
zonki o charakterze orientalnym (np.,Azja"),
a takze produkty typowe dla kuchni francuskiej,
wioskiej i hiszpanskiej (,Risotto”, ,Salsa’, ,Espa-
na’, ,Nicea’, ,Napoli”). Jest to inspirujaca propo-
zycja dla wszystkich osob ciekawych swiata, ce-
nigcych etniczna i regionalna kuchnie” - dodaje
Radostaw Drzewiecki.

Wszystkie te tendencje wskazujg na to, ze mro-
zone warzywa, owoce i dania gotowe powinny
w najblizszym czasie sprzedawac sie coraz le-
piej.

Anna Sylwiak

nielsen

Kategoria/ Segment

Mrozone dania gotowe

Mrozone warzywa
z wartoscig dodang,

Mrozone Pierogi,

Tortellini, Ravioli

Pizza Mrozona

Zapiekanki

Frytki Mrozone

Mrozone dania na bazie ziemniaka
Mrozone ryby*

*Mrozone ryby o statej gramaturze opakowan.

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Kg /
udziaty ilosciowe

Zmiana

% / p%,

Luty’06 Luty’07 i

-Styczen’07 -Styczen’08

1707,0 2372,9 39,0
4175,4 5138,5 23,1
16 984,4 189104 11,3
38205,7 375476 -1,7
1238,7 1669,6 34,8
24 231,1 24 200,4 -0,1
12 526,1 128304 24
7761,9 8689,3 11,9

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0. | Panel Handlu Detalicznego

Wartos$¢ Sprzedazy w 10 000
PLN / udziaty wartosciowe

Zmiana

% / p%,

Luty’06 Luty’07 (o /%)

-Styczen’07  -Styczen’08

1996,8 2918,7 46,2
3690,2 4718,3 27,9
11 976,6 146384 22,2
14 300,9 15493,7 83
1567,5 2147,0 37,0
12 675,3 153904 21,4
9 285,1 100750 8,5
10 950,3 128853 17,7

CEI HURT & DETAL



mache
2 PIanKa

Dotejporyspozycie piw mocnych wPolscestanowito
swoisty fenomen, o znaczeniu niespotykanym na
zagranicznych rynkach piwnych.

W ostatnim czasie obserwuje sie jednak tendencje
spadku zainteresowania piwami o podwyzszonej
zawartosci alkoholu, jednakze posiadaja one liczne
grono swoich stalych mitosnikow, co z pewnoscia
ma niebagatelny wplyw na stabilizacje tego
segmentu rynku. Preferencje konsumentéw
w ostatnich latach wyraznie zmienity sie na korzys¢
piwa. Na przestrzeni ostatnich 10 lat krajowy rynek
piwa wzrést dwukrotnie odbierajac konsumentéw
alkoholom mocnym. Analitycy prognozuja, ze trend
ten bedzie nam towarzyszyt i w przysztosci. Wsrod
tych konsumentéw znalazio sie wielu mitosnikow
trunku o wiekszej zawartosci alkoholu, ktorzy cenia

Wedtug Radostawa

Kasyka, dyrektora

sobie niepowtarzalng piwna goryczke. Pozwolito
to piwom mocnym wypetni¢ swoista luke miedzy
»ciezkimi alkoholami” a piwami o maksymalnej

zawartosci alkoholu do 6%.

HURT & DETAL
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segment ten ma jeszcze wieksza szanse

na rozwoj. Ale od czterech lat mozemy
moéwi¢ o stabilnej sytuacji segmentu piw
mocnych - méwi Eliza Panek, rzecznik pra-
sowy Grupy Zywiec S.A.. Dodaje, ze w po-
réwnaniu z dy-
namika catego
rynkuszczegol-
nie typowych
pilséw, nie jest
to segment,
w ktérym spo-
dziewamy sie
wielkich wzro-
stéw. Z drugiej
jednak strony, co piata butelka kupowana
przez Kowalskiego to wiasnie piwo mocne.

Jeszcze kilka lat temu wydawato sie, ze

Najwieksza marka Grupy Zywiec w segmen-
cie piw mocnych jest Tatra Mocne. Zrepo-
zycjonowana marka Strong umiejscawiana
jest na pograniczu piw mocnych, premium
i specjalnosci. Wsrod specjalnosci w portfolio
firmy znajduja sie tez piwa wysokiej, prawie
9-procentowej, zawartosci alkoholu Zywiec
Porter warzony wedtug tradycyjnej recep-
tury z 1881 i Kaper jasne piwo o wyjatkowej
jak na ten gatunek piwa, wysokiej zawartosci
alkoholu.

marketingu Royal Unibrew Polska

Sp. z o.0. - kluczo-
wa przyczyna spad-
ku konsumpcji piw
mocnych byta zmia-
na nawykéw konsu-
menckich  Polakdw,
jaka dokonata sie
w ostatnich kilku la-
tach. Wczesniej piwa
o podwyzszonej za- .
wartosci  alkoholu 7 4 -~ LUEEE
byly przez cze$¢ konsumentéw traktowane
jako substytut tzw. ciezkich alkoholi. Stop-
niowa zmiana preferencji w kierunku alko-
holi 1zejszych, gtéwnie klasycznego piwa
i wina, dotkneta zatem réwniez sub-kate-
gorie piw mocnych. Wptyw na konsumpcje
piw mocnych miaty réwniez zmiany stawek
akcyzowych i wynikajace z tego pogorszenie
sie relacji cenowych miedzy ta kategorig a jej
substytutami’”.

Zatrzymanie spadkowej tendencji piw moc-
nych, to m.in. efekt dziatarh marketingowych
kluczowych marek w tej kategorii. Usamo-
dzielnienie sie niektérych marek spowodo-
wato zwiekszenie budzetéw reklamowych,
a co za tym idzie znacznie silniejsza niz wcze-
sniej obecnos¢ w swiadomosci konsumen-
tow.

Koneserzy smaku

Niezwykle wazna grupe konsumentéw piw
mocnych stanowia osoby, ktére sg prawdzi-
wymi koneserami tej kategorii. Zasadniczo
wielkosc¢ i preferencje tej grupy nie zmieniaja






sie od wielu lat, i to gtéwnie dzieki tym kon-
sumentom poziom spozycia piw mocnych
ustabilizowat sie. Wiasnie piwa mocne, a nie
lekkie czy smakowe stanowia od wielu lat
druga pod wzgledem popularnosci sub-ka-
tegorie piwa w Polsce.

+Wprowadzenie w 2002 roku marki Debowe
Mocne spowodowato ozywienie w segmen-
cie piw mocnych. W marcu, rok po jej poja-
wieniu sie na rynku marka cieszyta sie spora
popularnoscia, ozywiajac w ten sposob catg
kategorie. Byt to historyczny moment dla
tego segmentu piw, osiggniety udziat w ryn-
ku nigdy wczesniej nie siegnat 25,8% (AC-
Nielsen), i jak do tej pory nie zostat powtd-
rzony. Po tym sukcesie mieliSmy do czynienia
ze spadkiem tej kategorii, jednak nie byt on
spowodowany zwrdceniem sie konsumen-
tow w strone piw 0 mniejszej zawartosci
alkoholu (do 5,5%). Przyczyna tej sytuacji
byt wzrost piw lower mainstream o nieco
wyzszej jego zawartosci (ok. 6%) niz typo-
we piwa jasne. A zatem mozna powiedzie¢,
ze srednia zawartosc¢ alkoholu w wypijanym
piwie na przestrzeni ostatnich lat nieco wzro-
sta” - méwi Katarzyna Wilczewska, public
affairs anager w Kompanii Piwowarskiej.
Dodaje, ze obecnie co
piate piwo spozywane
w Polsce, to piwo moc-
ne. Udzialy rynkowe
na poziomie 22,3 %
z 2007 roku (ACNiel-
sen) pokazujg wysokie
uznanie i popularnos¢ |
dla tych piw wsréd
konsumentow.

S + 1 litr GRATIS
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Gtéwnymi motywami, dla ktérych konsu-
menci siegajg po piwa mocne sg: zawartos¢
alkoholu i meski wizerunek. Piwo mocne jest
bardziej charakterystyczne i wyrazne, ma
petniejszy bukiet i gtéwnie z tego wzgledu
jest wybierane przez piwoszy. Te dodatkowe
walory uzyskuje sie podczas procesu pro-
dukgcji. Cecha rézniagcg go od produkgji piwa
0 mniejszej zawartosci alkoholu jest propor-
cja uzytych sktadnikow. Gtéwnie chodzi tu
o stod, ktérego zuzycie jest wieksze, dzieki
temu otrzymujemy bardziej skondensowang
brzeczke, z ktérej produkuje sie piwo.

,Mozna zaryzykowac stwierdzenie pomija-
jac okresdlenia techniczne, ze piwa mocne
sg piwami bardziej skoncentrowanymi pod
wzgledem waloréw smakowych i posiadaja
ich wiecej. Okresla sie je czesto jako ,bardziej
piwne piwo” — méwi Katarzyna Wilczew-
ska.

O mitosnikéw trunku o wiekszej zawartosci
alkoholu, ktdrzy cenig sobie niepowtarzalng
piwna goryczke, dba rowniez Perta - Browary
Lubelskie S.A. W asortymencie tej firmy znaj-
dziemy piwa mocne, ktére cieszg sie duza
popularnoscig wsrdod konsumentéw: Perta
Mocna i Goolman Strong.

,Perta Mocna, to piwo wysokiej jakosci
0 wyraznie wyczuwalnej goryczce, orzezwia-
jacym smaku i dlugo utrzymujacej sie pianie;
warzone w tradycyjny sposéb. Doskonate
surowce i odpowiednia dla piw mocnych,
krysztalowo czysta woda oligocenska sta-
wiaja Perte Mocng w
Scistej czotdwce, zas
dtugi okres fermen-
tacji i lezakowania
daje jej prawdziwie
rzeski charakter” -
zapewnia Grazyna
tojko - prezes za-
rzadu Perfa Browa-
ry Lubelskie S.A.

Perta Mocna (piwo jasne mocne, Blg 15,1%
Alk. do 7,8% obj.), dostepne jest w opakowa-
niach: butelka zwrotna 0,5 |, puszka 0,5 |, KEG
30 litrow i KEG 50 litréw.

Perfa Mocna zostata wielokrotnie doceniona
zaréwno przez konsumentow jak i specjali-
stéw z branzy piwowarskiej. Przykltadem sg
nagrody przyznane Perle Mocnej podczas
XXXVI Ogélnopolskiego Swieta Chmielarzy
i Piwowarow ,Chmielaki” w Krasnymstawie
oraz XIV Jesiennych Spotkan Browarnikéw
podczas Otwartego Konkursu Piw. Otrzyma-
ta ponadto zaszczytny tytut Piwo Roku. Jest
to tytut i medal przyznawany przez Towarzy-
stwo Promocji Kultury Piwa Bractwo Piwne.
Tytut ten jest wynikiem sumy ocen, jakie Per-
ta Mocna uzyskata podczas konkurséw piw-
nych, odbywajacych sie w ciggu poprzednie-
go catego roku.

W styczniu 2007 roku Perta Mocna otrzymata
Nagrode Gtéwna w konkursie ,Wojewodzki
Lider Smaku”. Celem konkursu jest wyréz-
nienie i promocja najlepszych produktow
spozywczych oraz potraw wytwarzanych na

terenie wojewddztwa lubelskiego, wyrobéw
zdrowych, smacznych i bezpiecznych. Kon-
kurs stanowi doskonatg okazje do zaprezen-
towania réznorodnosci i wyjatkowosci lokal-
nych produktéw.

Kolejne piwo - Goolman Strong - jest per-
fekcyjnym potaczeniem wysokiej jakosci
i przystepnej ceny. Wysoka jako$¢ Goolmana
osiggnieta zostata dzieki zastosowaniu kom-
puterowej technologii na najwyzszym euro-
pejskim poziomie.

Wprowadzenie Goolmana Strong na rynek
byto odpowiedzig na zapotrzebowanie kon-
sumentéw. Stale rosnace udziaty w rynku
marki Goolman i coraz wieksza popularnos¢
wséréd konsumentéw wplynety na decyzje
o wprowadzeniu na rynek jego mocnej od-
miany. Byta to trafna decyzja, gdyz Goolman
Strong, dzieki swej intensywnej goryczce,
gtebokiemu zapachowi chmielu i ztocistej
barwie, zdobywa coraz wiecej zwolennikow
wsréd wielbicieli piw z segmentu piw moc-
nych - méwi Grazyna tojko. Walory te do-
cenita Komisja Konkursowa przyznajac Gool-
manowi Strong | miejsce w Konsumenckim
Konkursie Piw ,Chmielaki Krasnostawskie
2007” w kategorii piwa jasne petne mocne
podczas XXXVIl Ogélnopolskiego Swieta
Chmielarzy i Piwowaréw w Krasnymstawie.

Czestaw Wojciech
Szczepaniak, pre-
zes zarzadu Bro-
waru  Namystow
Sp. z 0.0. twierdzi, §
ze firma nie zaob-
serwowata spadku
zainteresowania
piwami  mocnymi
w ostatnim okre-
sie. JPrzeciwnie,
obserwowalismy
wzrost zainteresowania piwami mocnymi
z segmentu Sredniego, do ktérego kieruje-
my marke Zamkowe Mocne, nagrodzong
zlotym medalem na XV Jesiennym Spotka-
niu Browarnikéw, a takze z segmentu eko-
nomicznego, ktéry reprezentuje w naszym
portfolio piwo Kozackie Mocne. Dodatkowo
obserwujemy podlegajacy silnym wahaniom
sezonowym, ale jednak stabilny wzrost piwa
z kategorii piw super mocnych - Basztowe-
go Super Mocnego, potréjnie chmielonego
piwa o zawartosci alkoholu 9,0%" - moéwi
Czestaw Wojciech Szczepaniak. Jego zda-
niem do zmian w zainteresowaniu kategorig
piw mocnych mdgt sie przyczyni¢ szerszy
trend rynkowy: zmienia sie struktura spozy-
cia alkoholi z wysokoprocentowych, takich
jak wodki, na te o nizszej zawartosci alkoho-
lu, np. piwa.

Z jednej zatem strony piwosze siegajg po
marki z mniejsza zawartoscig alkoholu, ale
z drugiej strony dotychczasowi konsumen-
ci mocniejszych trunkéw czesciej wybieraja
piwa o wyzszej zawartosci alkoholu.



Przysztos¢

Wydaje sie, ze poziom konsumpcji piw mocnych ustabilizowat sie na najbliz-
szych kilka lat. Niewatpliwie wéréd piwnych marketeréw istnieje pewien dy-
stans w stosunku do wprowadzanych na rynek nowych marek, czy produktéw
w tej kategorii. Jednak zauwazalna w tej chwili poprawa sytuacji moze to po-
dejscie zmienic. Piwa mocne to staty element polskiego krajobrazu piwne-
go i nic nie wskazuje na to, zeby miato sie to znaczaco zmieni¢ w przysztosci”
- ocenia Radostaw Kasyk z Royal Unibrew Polska.

,Obserwujac dzisiejszy rynek piwny mozna zauwazy¢ tendencje wzrostowa
zapotrzebowania na piwa mocne. Cieszg sie one coraz wieksza popularnoscia
wsréd konsumentdw. Jest to bardzo pozytywny sygnat réwniez dla Browaréw
Lubelskich, ktérych marki z segmentu piw mocnych cieszg sie duza popular-
noscia ze wzgledu na niepowtarzalny smak i jako$¢, o czym swiadcza liczne
nagrody irosnaca sprzedaz — dodaje Grazyna tojko z lubelskiej Perty.

Zdaniem Czestawa Wojciecha Szczepaniaka z Browaru Namystow, obecnie
najwazniejszym trendem rynkowym sa wzrastajace wymagania konsumentow.
Rynek piwa w Polsce wciaz rosnie, ale jednoczesnie zmienia sie jego specyfika:
dla piwoszy coraz wazniejsza jest jako$¢ piwa i jego charakter. Piwa z Browaru
Namystéw otrzymaty dwa ztote medale w Otwartym Konkursie Piw zorganizo-
wanym w ramach XV Jesiennego Spotkania Browarnikow. W ocenie kwalifiko-
wanych degustatoréw z catej Polski piwa Zamkowe oraz Zamkowe Mocne po-
konaty czotowe na rynku marki.,Nalezymy tez do prestizowej grupy browaréw
posiadajacych miedzynarodowa norme jakosci ISO 22000:2005 certyfikowana
przez Lloyd’s Register Quality Assurance” - zaznacza.

Widoczng tendencja jest wiec stabilizacja rynku piw mocnych. Firmy nie prze-
widuja lawinowego wzrostu sprzedazy w tej kategorii jednak obecna sytuacja
i pozytywne prognozy Swiadczg o tym, ze kategoria ta obronita sie i bedzie
wcigz obecna na polskim rynku piwa, stanowiagc atrakcyjny segment dla pro-
ducentoéw. (TP)

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Mil-
IwardBrown SMG/KRC w okresie od stycznia 2007 do
grudnia 2007 roku wynika, ze spozywanie piwa dekla-
ruje 62,2%populacji Polakéw w wieku 18-75 lat. Szcze-
gotowe informacje dotyczace 50 marek produktow
spozywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich
spozywanie - znajdujg sie w ponizszym zestawieniu ta-

belarycznym.

Zywiec

Tyskie Gronie
Zubr

Lech Premium
Strong

Redds

Warka Jasne Petne
Tyskie Ksiazece
Heineken

Tatra Pils
Debowe Mocne
Karmi
Carlsberg
Harnas

Tatra Mocne
Gingers

Lech Pils
Specjal Jasne Petne
Okocim Mocne
Lech Mocny
Kasztelan
Okocim
Krélewskie
Perta Chmielowa
Bosman

Freeq

Lech Lite
Karpackie
Pilsner Urquell
tomza

Lezajsk

Dog in the fog
Specjal Mocny
Piast

Ksigz

Volt

Perta Mocha
Goolman
Zwierzyniec
Okocim Palone
Kujawiak

Wojak

Brok

Zioty Bazant
Okocim Zagtoba
Guinness

Miller

Beck’s

Van Pur
Grolsch

29

marki spozywane najczesciej wsrod osob, ktore
zadeklarowaty ich spozywanie - TOP 50

16,9%
12,6%
11,8%
8,3%
8,0%
6,7%
6,6%
5,5%
4,9%
3,8%
3,4%
3,2%
3,2%
3,1%
3,0%
2,9%
2,6%
2,4%
2,3%
2,1%
2,0%
1,6%
1,3%
1,3%
1,2%
1,1%
1,0%
1,0%
1,0%
0,9%
0,9%
0,8%
0,8%
0,8%
0,7%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,3%
0,3%
0,2%
0,2%
0,2%
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Rynek srodkow
do mycia okien |

Przed Wielkanoca

znacznie rosnie sprzedaz
srodkéw do mycia okien,
spowodowana wiosennymi
przedswiatecznymi
porzadkami. Obecnie na
rynku tych srodkoéw istnieje
wielu producentéw, ktorzy
oferuja coraz bardziej
innowacyjne wyroby.
Wzrost zamoznosci
spoteczenstwa wywotuje
wyzsze wymagania klientow,
ktorzy chetniej siegaja po
produkty o dodatkowych
wartosciach uzytkowych,
za ktore sa w stanie wiecej
zapfacic.

Primavera

Maturale wode Zrodiand

REKLAMA

HURT & DETAL

nie rozpylacze i zapasy, ktére stanowig

92,8% rynku (zrédto: MEMRB: 1/07-VII/07,
Cata Polska). Najwieksza popularnoscig ciesza
sie rozpylacze, ktére stanowia 64,4% sprzedazy
wartosciowej. Zapasy sprzedaja sie na poziome
prawie 50% wartosci sprzedazy rozpylaczy.

Rynek produktéw do szyb tworza gtow-

+Rynek $rodkéw do mycia okien stanowi istot-
na czes¢ rynku chemii gospodarcze, a wartosé¢
sprzedazy srodkéw do mycia szyb waha sie od
kilku lat w granicach 110 min. Dzieki temu ry-
nek ten wciaz jest waznym sektorem dziatania
dla wielu producentéw” - méwi Dominika Kra-
jewska, junior brand manager, SC Johnson
Poland.

W segmencie tym firma SC Johnson jest re-
prezentowana przez marke Mr Muscle. Udziat
Mr Muscle wynosi 20,2%, co daje firmie SC
Johnson drugie miejsce, po marce Clin (posia-
dajacy aktualnie ponad 36% udziatéw w rynku
- MEMRB 1-12'07).

Poniewaz sprzedaz srodkdéw do mycia szyb
ro$nie szczegdlnie w okresie wiosennych i je-
siennych przedswiatecznych porzadkéw, dlate-
go wiele firm wspiera swoje produkty wiasnie
w tym okresie. Dla przykfadu przed Swietami
Wielkanocy S.C. Johnson prowadzi akcje ,roz-
wigzanie na sprzatanie’, w ktorej wspiera kom-
pleksowa game srodkéw czyszczacych (gtéw-
nie Mr Muscle, Pronto i Toilet Duck).

Z kolei dziatania marketingowe dla marki Clin
koncentrowaty sie w ostatnim roku na konsu-
mencie — pozyskaniu jego Swiadomosci i zna-
jomosci marki, zaoferowaniu produktu o wyso-
kiej jakosci i korzystnej cenie w szerokiej gamie
wariantéw - méwi Edyta Wrébel, junior brand
manager (Clin, Bref) z firmy Henkel Polska.
Produkty Clin otrzymaty bardzo silne wsparcie
mediowe, poprzez specjalne dziatania, ambien-
towe (akcja mycia okien skierowana do konsu-
mentéw) oraz promocyjne — zaréwno w postaci
ofert cenowych jak i animacji z udziatem ho-
stess w punktach sprzedazy.

tatwo, mito i przyjemnie?

Poniewaz mato kto lubi mycie okien, firmy
staraja sie stworzy¢ produkty, ktére utatwia tg
czynnos$¢. Edyta Wrébel z firmy Henkel Pol-
ska podkresla, ze Clin dzieki zawartosci alko-
holu i substancji czyszczacych, pozwala bardzo
tatwo usuna¢ brud z powierzchni okien (szyb,
ram, parapetéw) jednocze$nie alkohol przy-
spiesza schniecie szyb, przez co nie dochodzi
do powstania smug i zaciekdw.

,Produkty Clin oparte sg na formule nano pro-
tect, dzieki, ktérej nano czasteczki tworza nie-
widoczna powtoke ochronng zapewniajaca jed-

norodne rozprowadzanie wody na powierzchni
szyby. Dlatego deszcz nie sptywa strugami, lecz
jednorodnie po catej powierzchni, bez pozo-
stawiania smug i zaciekdw po wyschnieciu.
W ten sposéb powierzchnie sg zabezpieczone
przed szybkim ponownym zabrudzeniem (75%
mniej zanieczyszczen). W rezultacie czyszczone
powierzchnie pozostaja 2 razy dituzej czyste niz
wtedy, gdy czyszczone sg zwyklym Srodkiem
do mycia szyb” - mdwi przedstawicielka firmy
Henkel.

Do mycia okien, framug i powierzchni szklanych
firma poleca produkty Clin Windows, ktére do-
stepne sa w trzech wersjach zapachowych: Le-
mon, Apple, Flora. Clin Anty-para zapobiega za-
parowywaniu powierzchni — do luster, glazury
i szyb samochodowych. Do mycia i czyszczenia
wszelkich gtadkich powierzchni m.in. piecykéw,
ptyt ceramicznych, ekranéw telewizoréw pole-
camy Clin Universal. W myciu pozostatych po-
wierzchni niezastgpiony okaze sie CLIN Okna,
Ramy i Inne.

Na rynku obecna jest takze krakowska firma
BARWA, ktdéra opracowata koncentrat RAMA
FIX. Jest on przeznaczony do mycia ram okien-
nych z PCV, drewna i aluminium, parapetéw
zewnetrznych i wewnetrznych oraz szyb. Dzieki
zawartosci alkoholu zapobiega powstawaniu
smug i zaciekdw. Produkt ten zaliczany jest do
Sredniej potki cenowej.

Klient wybiera

Mimo iz cena wciaz pozostaje waznym czynni-
kiem wptywajacym na decyzje zakupowe kon-
sumentow, dla wielu z nich réwnie wazne (lub
nawet wazniejsze) sg wartosci funkcjonalne
produktéw. Wedtug badan przeprowadzonych
przez grupe badawcza holding profit we wrze-
$niu 2005 roku jednym z gtéwnych czynnikéw
decydujacych o zakupie Srodka czystosci jest
oczekiwanie konsumentéw odnosnie efektow
jego dziatan czyszczacych. Do pozadanych
przez konsumentéw rezultatéw uzycia $rodka
czystosci zaliczy¢ mozna jak najdtuzszy brak ku-
rzu i brudu na odswiezonych powierzchniach,
,btysk” - widoczny gotym okiem na posprzata-
nych powierzchniach, dezynfekcja - zwtaszcza
podtdg, bez wzgledu na jej rodzaj (szczegdl-
nie, gdy bawia sie na niej dzieci), brak smug
i ,$ladéw” po uzyciu preparatéw do réznych
powierzchni, antystatycznos$¢, tadny zapach, ta-
twos¢ uzycia, rozprowadzenia na powierzchni i
ergonomiczne opakowanie.

~Ponadto zmiany stylu zycia (coraz wieksze za-
angazowanie kobiet w prace zawodowg, mno-
gos¢ pasji i zainteresowan) przyczyniaja sie do
tego, ze konsumenci maja coraz mniej czasu na
sprzatanie. Dlatego poszukujac produktéw do



sprzatania chetniej siegaja po produkty wygod-
ne w uzyciu, ktére poza wysoka skutecznoscia
pozwolg im takze zaoszczedzi¢ czas” - wyjasnia
Dominika Krajewska z SC Johnson.

Polski konsument jest ponadto coraz bardziej
Swiadomy, czego nastepstwem jest wzrost za-
interesowania skutecznymi i fatwymi w uzyciu
produktami specjalistycznymi a szukajac takich
produktéw coraz chetniej siegaja po produkty
markowe, za ktore sg gotowi zaptaci¢ wiecej
i ktére zwiekszaja tym samym wartos¢ catej ka-
tegorii.

W sieciach handlowych w ostatnim czasie poja-
wity sie preparaty do mycia okien, ktére dzieki
specjalnemu rozpylaczowi tworza na czyszczo-
nych powierzchniach piane. Producenci oferujg
produkty, ktére oprocz podstawowych funkgji
czyszczacych zapewniaja dodatkowe korzysci
np. zapobiegaja parowaniu szyb.

Charakteryzujac kategorie $rodkéw do mycia
okien nalezy zwrdéci¢ uwage na duza sezono-
wos¢ sprzedazy tych produktow. Wigze sie to
z przyzwyczajeniami polskich konsumentéw.
Rynek $rodkéw do mycia okien osigga najwyz-
szg wartos¢ przed swietami Wielkiej Nocy i Bo-
zym Narodzeniem. Polki nie wyobrazaja sobie
Swiat bez czystych okien. Dodatkowym sezo-
nem na mycie okien jest okres po wakacjach
tuz przed rozpoczeciem roku szkolnego.

Nalezy réwniez doda¢, ze na
rynku tym panuje duza kon-
kurencja, ktéra stanowi barie-
re wejscia do punktéw sprze-
dazy hurtowej i detalicznej.
+Mniejsze firmy, ze wzgledu
na niewielkie mozliwosci fi-
nansowe nie sg w stanie prze-
prowadzi¢  profesjonalnych |
kampanii reklamowych, kto-
re jak wiadomo sg ,dzwignia handlu’, efektem
czego jest ograniczona mozliwos¢ dotarcia do
potencjalnego klienta” - méwi Joanna Korzon-
kiewicz-Kabat, specjalista ds. marketingu
w firmie ,Barwa” Sp. z o.0.

Kategoria/ Segment

Domowe srodki czystosci
Srodki czystoéci Universalne
Odkamieniacze i odrdzewiacze
Srodki czystosci do okien

- Plyny/spraye do okien

- Chusteczki do czyszczenia okien
- Inne

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Typ sklepu

Handel nowoczesny
Handel tradycyjny

Robert Zak, district manager Werner & Mertz
Delta Polska Sp. z 0.0. zaznacza natomiast, ze
niebagatelna sprawg sg okresowe promocje
dla konsumentéw w postaci obnizenia ceny
lub podanie produktu z dodatkowg gratisowg
zawartoscig ptynu . ,Naszym zdaniem rozwdj
ptynéw do mycia szyb bedzie dalej ewo-
luowat w kierunku poprawy formut, receptur
majacych na celu szerokie zastosowanie nie
tylko do szyb, ale i do pozostatych powierzch-
ni zmywalnych , jak réwniez do ultranowocze-
snych rozwigzan z zakresu nano technologii,
jednakze bedzie to zdeterminowane naktadami
finansowymi na rozwdj nowych technologii
jak i w konsekwencji ostatecznej ceny dla kon-
sumenta” — méwi Robert Zak. W ofercie firmy
Werner & Mertz Delta Polska znajdziemy ptyn
do mycia szyb marki Frosch na bazie spiritusu
0 zawartosci 500 ml oraz nowy artykut tej marki
- Plyn do mycia szyb o zapachu cytrynowym
0 zawartosci 750 ml.

,Ogromny potencjatistnieje w penetracji rynku,
m.in. z uwagi na to, iz wiele oséb nadal uzywa
do mycia szyb ptynéw do mycia naczyn! Udziat
Srodkow czystosci, takze wy-
specjalizowanych, bedzie sie
zwiekszal wraz z poziomem
$wiadomosci konsumentow.
Dzieki edukacji beda oni
uwazniej wybiera¢ produkty
odpowiadajace ich wasko
zdefiniowanym potrzebom”
- moéwi Maher Eldaly, gro-
up product manager HHC Colgate-Palmolive
Poland.

A poniewaz klienci szuka¢ beda coraz lepszych
Srodkéw chemicznych do czyszczenia szyb nie
obedzie sie takze bez rozwoju segmentu $ciere-
czek do czyszczenia.

“W mojej opinii do lamusa przechodza tradycyj-
ne sposoby mycia okien. Czyszczenie gazetami,
pieluchami tetrowymi, $cierkami z irchy lub
wiskozy to przezytek. Swiadczy o tym rosnaca
sprzedaz produktéw z mikrofibry naszej marki

Wielkosé Sprzedazy
w 1000 kg/L / udziaty iloSciowe

Zmiana
Styczen’06- Styczen’07- (% /p%)
Grudzien’06 Grudzien’07
42 014 44 373 5,6
70,3 70,6 0,3
5,3 5,6 0,2
24,3 23,9 -0,5
99,7 99,8 0,1
0,3 0,2 -0,1
0,0 0,0 0,0

Srodki czystosci do okien

Zmiana

Styczen’06- (p%)

Grudzien’06

45,5
54,5

Styczen’07-
Grudzien’07

44,3
55,7

-1,3
1,3

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0. | Panel Handlu Detalicznego

Chemia gospodarcza

premium, czyli Stella Pack. Sciereczka z mi-
krofibry do szyb i luster jest bowiem w tym mo-
mencie najlepiej sprzedajacym sie produktem
w swojej kategorii’— méwi tukasz Sorbian, PR
manager Stella Pack S.A.

O zakupie konkretnego produktu decyduje
przede wszystkim jego jakos¢. Nie bez znacze-
nia jest rowniez design opakowan - minat bo-
wiem czas kiedy produkt premium moze by¢
zapakowany w folie, woreczek itp.

,W tym momencie kartonik z wielokolorowym
nadrukiem jest standardem obowigzujacym
przy tego typu produktach - kazde inne pako-
wanie repozycjonuje produkt z mikrofibry do
kategorii ekonomicznej. Wiazg sie z tym oczy-
wiscie duzo wyzsze koszty produkgji, jednak
zadowolenie konsumenta, wyréznienie sie na
potce oraz sam wyglad pétki z produktami sg
dla nas kwestig priorytetowa” - wyjasnia tu-
kasz Sorbian.

Jak co roku, pierwsze ciepte dni wiosenne
wiekszos¢ z nas wigze z robieniem ,general-
nych porzadkéw”. To przewaznie w tym czasie
zmywamy z okien zimowy brud. Jesli wiozy-
my w sprzatanie na tyle duzo energii, ze okna
faktycznie beda ISnity blaskiem, istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze nastepna gimnasty-
ke ze $cierka na parapecie przezyjemy dopiero
jesienia. Coraz wiecej firm proponuje jednak
wygodne rozwigzania produktowe, zeby okna
1$nity przez caty rok.

Anna Sylwiak

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000
PLN / udziaty wartoSciowe

Zmiana

Styczen’06- Styczen’07- (% p%)
Grudzien’06 Grudzien’07

32920 34 618 5,2

61,5 61,6 0,1

11,4 11,5 0,1

27,1 26,9 -0,2

99,0 99,5 0,5

0,9 0,4 -0,4

0,1 0,0 -0,1

nielsen
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Handel za granica

TYGRYS
EUROPY

epublika Irlandii jest niewielkim pan-
Rstwem — jej catkowity obszar, wraz z Ir-

landia Pétnocna wynosi 84,421 km.kw.
Republika zajmuje obszar 70,282 km.kw.
(121. na swiecie), Irlandia Pétnocna 14,139
km.kw.
Wstapienie Irlandii do UE w 1973 roku wy-
raznie przyspieszyto jej rozwoj - widac to po
wzroscie gospodarczym, spadku bezrobocia,
zagranicznych inwestycjach, itp. Nie bez po-
wodu Irlandia jest okreslana mianem ,gospo-
darczego tygrysa Europy”. W ciggu ostatnich
10 lat w kraju wyraznie zmalato bezrobocie,
produkt narodowy brutto wzrést prawie
dwukrotnie.
To, co najbardziej interesuje turystéw zza
granicy, mozna znalez¢ juz kilkadziesiat kilo-
metréw od Dublina - spokdj, cisze, wspaniate
zabytki, nieskalang przyrode, tradycje, aw niemal
kazdym pubie - $wietng atmosfere i Swietne
piwo. W matych wioskach wciaz jeszcze cate
rodziny spotykaja sie wieczorem przy Guin-
nesie.

REKLAMA
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W poszukiwaniu pracy na ,Zielong Wyspe”
oficjalnie wyemigrowato ok. 200.000 Pola-
kow. Nieoficjalnie szacuje sie, ze liczba ta jest
dwukrotnie wyzsza, a co za tym idzie bardzo
szybko rosnie popyt na polskie produkty.
Obecne s3 one przede wszystkim w matych
sklepach (1/3 Polakéw w Irlandii czesto tam
wiasnie robi zakupy), cho¢ powoli zaczynaja
sie tez pojawia¢ w hipermarketach. Gtéwnie
sg to wedliny, nabiat, piwo, czekolady oraz
warzywa i owoce konserwowane. Coraz cze-
$ciej mozna tez spotkac¢ polski chleb - na-
szym rodakom trudno jest sie przyzwyczaic
to tamtejszego chleba - odpowiednika pie-
czywa tostowego.

Ponad 20% zakupéw dokonywanych przez
Polakéw w Irlandii stanowig rodzime pro-
dukty, mimo iz nie naleza do tanich. Cho¢
niewielu przedsiebiorcéw decy-
duje sie na tworzenie sklepow,
ktore sprzedawatyby wytgcznie
produkty polskich producen-
toéw, to w wielu sklepach znaj-
dziemy produkty lub specjalne
wydzielone pétki z zywnoscia
wiasnie z Polski.

Polskie sklepy znajduja sie prak-
tycznie w kazdym miescie Irlan- |
dii - nieoficjalnie szacuje sie, ze
jest ich okoto 100 i — wraz z ko-
lejnymi przybyszami z Europy
Wschodniej - ich liczba bedzie
rosng¢. Wzrasta réwniez licz-
ba odwiedzajacych je Irland-
czykédw — smakuja im gtéwnie
nasze stodycze i wedliny. Na-
tomiast Polacy przychodza nie

Irlandia

tylko po zakupy. Z tablic informacyjnych
znajdujacych sie wewnatrz sklepéw mozna
sie sporo dowiedzie¢ na temat dostepnych
ofert pracy, mozliwosci wynajecia mieszka-
nia, wystania paczki do kraju, czy nauki an-
gielskiego.

Zywnosé

Produkty zywnosciowe oferowane na wyspie
znacznie réznia sie od tego, co mozemy zna-
lez¢ na pétkach w kraju - zaréwno ceng, jak
i jakoscia. Przede wszystkim irlandzka zyw-
nosc jest kilkakrotnie drozsza niz ta oferowa-
na w Polsce, bardzo czesto ustepujac jej przy
tym jakoscia.




Handel za granica

Oczywiscie w duzych sie- | wtym wzgledzie najkorzystniejsze ceny, cze-
ciach supermarketéw, ta- | sto nizsze nizw supermarketach.

kich jak Tesco, Lidl - ceny
sq nizsze. Najtaniszq siecia | Sklepy duze i mate
jest Aldi, natomiast Dunnes
Stores czy Marks&Spencer | skjepy otwarte s od poniedziatku do soboty
| zaliczajg si¢ do sklepow | (czesto takze w niedziele), najczeéciej
, drogich. w godz. 10.00-18.00; duze obiekty handlo-
we w godz. 9.00-20.00. Czwartek jest w Irlan-

Marki wtasne sieci s bardzo | i dniem handlowym - sklepy s3 otwarte do
czesto najtanszymiofertami | godziny 21.00.

w sklepie. Klientom oferuje
sie réwniez karty znizko-
we. Dodatkowym kosztem,
z ktérym nalezy sie liczy¢
przy dokonywaniu zaku-
pow, jest optata od plasti-
kowych toreb, ktéry wynosi
€0.22. W ciagu kilku tygodni
od wprowadzenia tej opta-
ty, zuzycie plastikowych to-
reb spadto 0 95 procent. Nie
pobiera sie natomiast kaucji
za butelki.

Mate sklepy detaliczne i kioski

W Irlandii wiekszos¢ matych sklepéw deta-
licznych dziata na zasadzie franczyzy. Pierw-
szy sklep zostat przeksztatcony w sie¢ VG
w 1960 roku przez Musgrave Group, a na-
stepnie w Centra i SuperValu w 1979 roku.
Inne wigksze sklepy wiaczyly sie do sieci
SPAR (nalezacej w Irlandii do BWG), Mace
i ADM Londis, a mniejsze do XL Stop and
Shop, Costcutter i Vivo.

Gdy mate sklepy zaczely by¢ wigczane do
Alkohol wiekszych sieci, supermarkety zaczely sie
przenosi¢ na mniejsze powierzchnie. Tesco
| Wedtug raportu Europej- | posiada kilka sklepéw Ireland Local i Tesco
skiego Urzedu Statystycz- | Express, a Superquinn kilka sklepéw Super-
| nego, ceny napojow alko- quinn Select. Marks and Spencer takze posia-
holowych w Irlandii naleza | {3 kilka matych sklepéw pod marka Simply
do najwyzszych w catej Unii | Food. Mimo, ze Dunnes Stores nie posiada
Europejskiej i stanowig 181 oddzielnej marki dla swoich matych sklepéw,
procent redniej ceny w po- | o niektdre ich sklepy w Dublinie s3 bardziej
zostatych krajach cztonkow- | podobne do tradycyjnego sklepu niz do du-
skich. zego supermarketu.

Alkohol jest obtozony wyso-
| kim podatkiem, co stanowi
. jedno z rozwigzan rzadu
w walce z alkoholizmem.

Supermarkety

W Irlandii trzech najwiekszych detalistow
kontroluje 66% rynku spozywczego. Dwie
gtéwne sieci supermarketéw to Tesco Ireland
- podmiot zalezny od Tesco PLC (ok. 100 skle-
pow) i Dunnes Stores nalezacy do cztonkow
rodziny Bena Dunne Snr (120 sklepéw). Trze-
cia duza siec¢ supermarketéw to Superquinn
(22 sklepy). Niewielka liczbe supermarketow
posiada takze Marks & Spencer.

Do jednych z najdrozszych
alkoholi nalezg wina - cena
trunku niskiej jakosci za-
czyna sie od €4. Przyzwo-
ita butelka kosztuje okoto
€10. Ceny piwa ksztattujg
sie rbwniez na wysokim po-
8 ziomie. Najtanszymi sg piwa
wyprodukowane w Irlandii,
poniewaz nie sg one ob-
tozone tak wysoka akcyza.
Ciemne piwa typu stout/
porter sg tansze niz piwa
jasne petne. Srednia cena
puszki to €2.

Przyktady cen usrednionych:

- chleb -> €1.30 / bochenek

- szynka -> €2/ 200g

- piersi z kurczaka -> €4.5 / 450g
- pieczony kurczak -> €5 / sztuka
- ziemniaki -> €6 / 10kg

- marchew -> €1.20 / kg

- masto -> €2 /4549

- ser cheddar -> €4 / 400g

- mleko -> €1/ litr

- jaja -> €2/ tuzin

- kawa ->€2.90/227g

- herbata -> €1.40 / opakowanie
- banany ->€1.30/ kg

- jabtka -> €1/ kg

-sok -> €1/ litr

- piwo -> €2 / butelka

Alkohole  wysokoprocen-
towe réwniez s bardzo
drogie - cena potlitrowej
butelki wodki z nizszej pot-
ki zaczyna sie w okolicach
" €15. Butelka 0,71 wodki
| Finladia czy Absolut to wy-
datek ok. €23, natomiast
0,7 Graduate (Absolwent)
kosztuje ok. €20. Zakupow

'? alkoholi najlepiej dokony-

wac w specjalnych sklepach
f& ‘ ,off-licence”’, ktore oferuja

S/ :
| 20a) Srioathies,

ready to go.
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Handel za granica

Wyzwanie tradycyjnym sieciom rzucit Musgrave z siecig sklepédw Super-
Valu. Sklepy te dziatajg gtéwnie na zasadzie franczyzy ( 173 sklepy).

Spar i Londis réwniez rozrosty sie do formatu supermarketéw (franczyza),
jako EuroSpar i Londis Plus, lecz na razie jest ich niewiele.

W zwigzku z coraz wiekszg liczba supermarketéw, a co za tym idzie co-
raz ostrzejsza konkurencjg, w 1987 roku wprowadzono rozporzadzenie
(Restrictive Practices) regulujace m.in. ceny, udziaty w rynku, proby mo-
nopolizacji rynku. Rozporzadzenie to nie pozwala na sprzedaz towaréw
po znacznie obnizonych cenach. Zostato wprowadzone by unikng¢ woj-
ny cenowej, ktéra w tym wiasnie czasie doprowadzita do upadku sieci
supermarketéw H Williamsa.

Kioski

Najwieksza w Irlandii sie¢ kioskéw Eason ma tylko jednego waznego ry-
wala - Hughes & Hughes. W Dublinie dwie gtéwne lokalne sieci, to Tuthil-
I's and Bus Stop.

Centra i parki handlowe

W latach 60-tych zaczeto budowac podmiejskie centra handlowe wraz
z supermarketami. Jako jedne z pierwszych powstato Dunnes Stores’ Cor-
nelscourt. Pierwsze z centrow handlowych w miescie zostato zbudowane
w Stillorgan (obecnie dzielnica Dublina) pod koniec lat 60-tych, podob-
nie jak dwa gtéwne centra handlowe Dublina - Ilac Center i Irish Life.

W latach 90-tych w centrach handlowych, powstajacych zazwyczaj na
przedmiesciach, obok supermarketu pojawity sie réwniez inne sklepy ze
znanymi markami, punkty ustugowe oraz kina. Cztery gtéwne centra
w kolejnosci powstawania to: The Square, Tallaght, Blanchardstown Cen-
tre, Liffey Valley Shopping Centre, i Dundrum Town Centre.

Jako uzupetnienie centréw handlowych, na przedmiesciach powstaty
mniejsze Parki Handlowe. W wiekszosci nie majg one wewnatrz alejek
handlowych. Zazwyczaj jest to kilka (od 5 do 10) gtéwnych sklepéw ota-
czajacych duzy parking. Parki handlowe przewaznie zlokalizowane sg
poza gtéwnymi ulicami - zgodnie z idea darmowego parkowania, tatwe-
go dojazdu i duzej ilosci dostepnego miejsca.

Ludmita Wéjcik, Tomasz Masal

Za najstarszg oficjalng gorzelnie swiata uchodzi Old Bushmills
w Irlandii Pétnocnej, ktéra licencje na produkcje whiskey otrzyma-
ta juz w 1608 roku. Obecnie irlandzka whiskey produkuja jedynie
w trzech o$rodkach: Bushmills, Midleton, a od 1989 takze
w Cooley. Z najbardziej znanych marek wymieni¢ mozna Bush-
mills, Jameson, Midleton Very Rare, Redbreast.

. Irlandzki trunek pisze sie z koricdwka —ey (whiskey), a szkocki tyl-
ko z -y (whisky).

. Gorzelnie irlandzkie w wigkszosci przypadkéw nie uzywaja torfu
podczas stodowania, przez co irlandzka whiskey ma nieco delikat-
niejszy smak, niz whisky szkocka i charakteryzuje sie mniej ostrym
aromatem. Po drugie, whiskey irlandzka poddawana jest potroéj-
nej destylacji, a nie podwdjnej, jak to jest w zwyczaju Szkotdw.
Po trzecie, whisky z obu panstw réznig sie pod wzgledem wieku:
rzadko kiedy irlandzka whiskey ma wiecej niz 20 lat, co wynika
z fagodniejszego niz w Szkocji klimatu i szybszego dojrzewania
alkoholu.

. W przeciwienstwie do Polski, irlandzki sprzedawca nie ma obo-
wigzku wydawania klientowi paragonu. Wyjatek stanowiag tak-
sowkarze.

24 stycznia br. zostat otwarty pierwszy w Irlandii sklep pod szyl-
dem Chaty Polskiej, w miejscowosci Sligo. Sklep ma 50 m2 i okoto
3 tys. pozycji asortymentowych. W 95% to oferta polskich produk-
tow. Sklep otwarty jest 7 dni w tygodniu, a jego wyréznikiem jest
pieczywo z wtasnej piekarni.

HURT & DETAL I
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Uwaga! Do dnia 03.03.2008
obowiazuje cena promocyjna

David Allen, to $wiatowej stawy guru efektywnosci i zarzadzania czasem.
Jest tworcg przetomowej metodologii GTD (Getting Things Done). Dzieki niej, wiele
milionéw ludzi nauczyto sie, jak odmieni¢ swoje zycie. Allen podpowiada réwniez jak zwolnic¢
tempo, zrezygnowacC z przyttaczajgcych obowigzkéw i uwolni¢ sie od ciggtej presji czasu,
aby osiggng¢ wewnetrzng rownowage, harmonie, a co za tym idzie, lepsze wyniki w pracy.

Patroni medialni:

Patron biznesowy: Patron internetowy:

Organizatorzy:
& % ersone!
BIGRAMSA _ [* p=ey  B0C0 Goometorroccn  MANAgEr  fiiawe
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Dilugos¢ — 3,86 m, srednica skretu - 9,95 m | Pojemnos¢ fadunkowa - 2,5 m? I Silniki: benzynowy 1.4 — 73 KM, 1.3 Multijet — 75 KM

Fiorino w leasingu juz od 330 zi netio miesiecznie*.

(ﬁw NOWY FIAT FIORINO. PRZESTRONNY. ZWINNY. EKONOMICINY.
— Pozwdl, aby ten najnowszy samochéd z gamy Fiat Professional zabrat Twoj biznes tam, gdzie docierajq
BANK tylko najlepsi. Pomogg Ci w fym kompakiowe wymiary zewnehzne nowego Fiorino oraz najmniejsza

Srednica skretu. A kiedy juz go zatadujesz, okaze sig, ze jest rasowym samochodem dostawczym — ma
tadownos¢ do 610 kg. Przy tym jest niezwykle ekonomiczny: na jednym baku diesla pokona dystans 1000 km!
Nie czekaj wiec — dotqcz do najlepszych i jeszcze dzis odwiedi najblizszy salon Fiat Professional.

E)

L
RENTAL * Szczegdty oferty w salonach.
@ ;F OLINILA 2
— @ | CIAOFIAT SIONAL
LEASING | L8 ARNN www.fiatprofessional.pl DOSTAWCZE 0D ZAWSZE



MERCHANDISING

- niedoceniane narzedzie zwiekszania

zyskow

Poniewaz w kolejnych numerach naszego pisma bedziemy przedstawia¢ Panstwu,
w jaki sposob opracowac dla swojego sklepu strategie merchandisingowa

Akademia dobrego sprzedawcy

Firma Catman Polska Sp. z o0.0.
specjalizuje sie w szkoleniach
i doradztwie z zakresu: sprzedazy,
merchandisingu, zarzadzania i oceny
efektywnosci szkolen.

Czesé 3

a nastepnie opiszemy procedure jej wdrozenia, juz dzisiaj zapraszamy do

lektury o kilku najczesciej popetnianych btedach w zakresie dziatan zwigzanych

z utrzymaniem standardéw merchandisingowych. Artykut ten, jest pewnym
rodzajem materiatu przygotowawczego do podjecia decyzji, czy zacza¢ zajmowac
sie merchandisingiem w sposéb uporzadkowany i systematyczny?

.,1-.‘. | Wyobrazcie Panstwo
1&:,« o _ sobie nastepuja-
o, U 2o y ca sytuacje,
',‘:%/ 2 /[ . o/ z ktorg jako

&3 ¢ konsultanci

mielismy do czy-
nienia.Wpewnym
osiedlowym skle-
pie o powierzchni
okoto 200 m2, podjeto
decyzje o wprowadzeniu
nowej strategii merchandi-
* singowej. Inaczej mowiac,
wprowadzeniu  czytelnych
dla klienta zasad rozlokowa-
nia kategorii  w sklepie, ustawiania towaréw na pétkach
i w miejscach promocyjnych (koncowki regatéw, wyspy, pale-
ty, display’e producenta oraz trzecie pozycje sprzedazy) oraz
zasad zarzadzania informacja marketingowa, czyli tzw. mate-
riatami POS w tym ,cenéwkami” — etykiety cenowe. | mozna
by tylko przyklasna¢ tej decyzji. Jednak pomiedzy decyzja
a wykonaniem, czyli wdrozeniem standardéw, istnieje pewna
subtelna réznica. Réznica ta, czesto nazywana jest determi-
nacja wdrozenia i utrzymania zmiany. O ile wtascicielowi star-
czyto determinacji na stworzenie i wdrozenie nowej strategii
merchandisingowej (co juz jest sukcesem), o tyle zabrakto
tej determinacji w zakresie jej utrzymania. | tutaj pojawia sie
pierwszy i najwazniejszy btad, zazwyczaj popetniany przez de-
talistébw. Btad zmiennosci. Na czym on polega? Juz wyjasnia-
my. W okresie dwoch tygodni od globalnej zmiany zasad eks-
pozycji, kilkadziesigt produktéw o $redniej i wysokiej rotacji
nieznacznie zmienito swojg lokalizacje na pétkach. W okresie
jednego miesigca, kategorie produktéw Kawa i Herbata oraz
Stodycze zostaty rozbudowane o kilkadziesigt produktéw tzw.
SKU, co przyczynito sie do wyraznej zmiany ustawienia pro-
duktéw w tych kategoriach. W okresie trzech miesiecy, dwie
kategorie (przyprawy oraz puszki miesne i rybne) zamienity sie
miejscami. Po okresie trzech miesiecy, personel nie nadazat
lub nie potrafit poradzi¢ sobie z aktualizacjg zmiany lokalizacji
~cenoéwek’, co powodowato, ze niektére produkty nie byty opi-
sane. Inaczej méwiac, sklep dos¢ szybko wracat do swojego
starego stylu dziatania. Co oznaczaty dla klientéw tego sklepu
te nieplanowane zmiany - odpowiedzZ juz znamy z artyku-
tu z poprzedniego miesigca. Oznaczato to, ich zdenerwowa-

Autor: Piotr Ignaczak

Ekspert: Olgierd Rodziewicz-Bielewicz
piotr@catman-polska.pl
www.catman-polska.pl

nie lub przynajmniej ,podminowanie”. Nie dos¢, ze po zmia-
nie strategicznej musieli sie przyzwyczai¢ do nowych zasad
rozlokowania towaréw i zasad ekspozycji, to w chwili kiedy
sie zaczeli do nich przyzwyczajac ,ich produkty” (te, po ktére
specjalnie przychodzili !), zaczety wedrowac po potce w nowe,
nieznane im miejsca. Koszmar. Reakgji klientéw nie musimy sie
domyslac.

Z badan nad klientami wynika, ze:

Klient, ktéry nie znajdzie w sklepie produktu po ktéry specjal-

nie przyszedt, w pierwszej kolejnosci:

+  poszuka tego samego produktu w innej gramaturze,

«  wdrugiej - wybierze produkt innej marki, spetniajacy jego
oczekiwania,

«  wtrzeciej kolejnosci zas, pdjdzie do innego sklepu poszu-
kac produktu ktéry chciat kupi¢.

Whniosek: Sklep ma tylko dwie szanse na trzy lub inaczej
przedstawiajac sytuacje 66,6% zeby zatrzymac u siebie klienta.
Jedni powiedza - to az 66,6%! Drudzy pomysla - szkoda tracic¢
33,3% klientéw.

Aby wyjasnic¢ skad sie zazwyczaj bierze ten bfad i jak go unik-
nac¢ - w pierwszej kolejnosci warto sie zastanowi¢ nad czyn-
nikami majacymi wptyw na asortyment, jego lokalizacje oraz
ustawienie w sklepie.

Zmiennos$¢ rynku i jego notoryczny rozwoj w zakresie
nowych lub ,ulepszonych starych produktow”.

Zmiennos¢ te definiujemy poprzez zmiane wielkosci gramatu-
ry, rodzaj czy wizualizacje opakowania, zawartos¢ kluczowych
skfadnikéw, wprowadzenie opakowan promocyjnych, itp.
W ten sposdb, miesiecznie na rynek zostaje wprowadzonych
okoto 300 nowych SKU lub innymi stowy ,referencji”. Co to
oznacza dla sklepu? Oznacza to, ze wtasciciel chcac je wszyst-
kie wprowadzi¢, musiatby wstawi¢ do sklepu dwa dodatkowe
szesciopotkowe regaty !l Tylko gdzie miatby je wstawic?
A jednak...... Pomimo, ze liczba regatéw nie zwieksza sig,
wiekszos¢ tych produktéw znajduje sie w sklepie. Jak to sie
wobec tego dzieje pomimo, ze ,sklep nie jest zgumy”? Odpo-
wiedz jest prosta. Kosztem standardéw merchandisingowych
N Czyli: Zmniejsza sie ilo$¢ facingdw towaréw dobrze rotuja-
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cych. Ustawia sie produkty jeden na drugim i/lub boczna stro-
ng opakowania. Dofacza sie do regatéw dodatkowe ekspozy-
tory lub displaye producenta. Ustawia sie nowe produkty
w miejscach promocyjnych itd...

Na marginesie dodam, ze: zajmowanie na state miejsca pro-
mocyjnego nowosciami, prowadzi do strat w obrotach rzedu
do kilku procent catego obrotu !

Praca przedstawicieli handlowych producentéw.

llez to razy widzielismy, jak handlowiec lub dedykowany przez
niego merchandiser ustawiat swoje (podobno produktéow
konkurencji nie ruszaja, hm...) produkty w taki sposoéb, zeby
byly lepiej widoczne dla klienta. Co to oznacza w praktyce?
Nic innego niz walke o kazdy cm2 pétki, kosztem produktow
konkurencji oraz ustawianie swojego asortymentu wedtug za-
tozen dziatu marketingu. Czyjego dziatu marketingu dla pew-
nosci spytamy? Oczywiscie jego dziatu, a nie wedtug zatozen
merchandisingowych wifasciciela sklepu. Co to oznacza dla
wiasciciela? Delikatnie rzecz ujmujac napiszemy... mini straty
w makro skali.

Brak standardow pracy personelu w zakresie dbatosci
o merchandising.

Zrobmy teraz krotki mini test z tego zagadnienia. Prosze odpo-
wiedzie¢ na dwa ponizej przedstawione pytania:

Pytanie 1 - Co robi Panstwa pracownik podczas wyktadania
towaru w sytuacji, kiedy produktu nie ma na pétce i nie ma go
w aktualnej dostawie?

A - zapetnia pétke asortymentem tej samej marki o podobnej
gramaturze,

B - zapetnia po6tke dowolnym lub podobnym asortymentem
z tej samej kategorii produktéw,

C - zostawia wolne (puste) miejsce na potce, by je uzupetnié
przy kolejnej dostawie,

Pytanie 2 - Co robi Panstwa pracownik w sklepie z,,cen6wka’,
jesli wykonat jedna z powyzszych czynnosci?

A - nie rusza starej i nie wktada nowej,

B - wyjmuje stara i wkfada na jej miejsce nowa z nowym pro-
duktem,

C - starg odwraca na druga strone i/lub umieszcza pod nowa.

Wyniki mini testu.

Jedli nie znajg Panstwo odpowiedzi, to oznacza, ze pracownicy
réwniez jaj nie znaja.

Jedli znajg Panstwo odpowiedz, tylko musieliscie sie nad niag
zastanowic¢ dtuzej niz 3 (trzy) sekundy, to prawdopodobnie
0znacza, ze pracownicy jej nie znaja lub nie sg jej pewni.

Jesdli odpowiedzieli Panstwo btyskawicznie, bez namystu, to
0znacza, ze pracownicy tez jg znaja. Co nie oznacza, ze poste-
puja w 100% zgodnie z tym co wiedza.

Whniosek ogdlny: Suma tych trzech czynnikéw: zmiennos¢
rynku, praca handlowcéw oraz brak standardéw (a jest ich
o wiele wiecej) powoduje takie sytuacje, jak wyzej opisana.

A efekty?

Z badan nad klientami wynika, ze:

«  Klienci robiacy zakupy szukaja wygody a nie utrudnien
i kazde utrudnienia traktuja jako dziatanie przeciwko ich
oczekiwaniom. Efekt - zdenerwowanie i ... mniejsze za-
kupy lub utrudnianie pracy personelowi.
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« W sytuacji braku oznaczenia towaru ,cenéwka’na potce
lub bezposrednio ceng na produkcie, okoto 8% klientéw
(z catej populacji klientéow sklepu), nie kupi towaru po
ktdry przyszli, jedli to nie jest produkt pierwszej potrzeby.
Efekt — mniejsze zakupy podczas biezacej wizyty.

« W sytuacji, kiedy oczekiwania klientow sa wielokrotnie za-
niedbywane, szukajg nowego sklepu, ktéry spetni ich po-
trzeby. A jesli takiego sklepu nie znajdg, to dywersyfikujg
zakupy kosztem (lub zyskiem) swojego czasu. Efekt — brak
lojalnosci klienta, co oznacza mniejsze zakupy oraz brak
ich powtarzalnosci.

Whniosek: Straty, straty, straty !I! Cho¢ widoczne czasami
dopiero w dtuzszej perspektywie czasu.

Jak wobec tego unikng¢ btedu zmiennosci i nie traci¢ klientéw
oraz pieniedzy. Ponizej przedstawiamy Panstwu tylko kilka
zasad sprawdzonych zaréwno w duzych sieciach, jak i matych
sklepach osiedlowych. Pozostate zasady bedziemy opisywac
w kolejnych artykutach.

«  Po dokonaniu strategicznej zmiany w zakresie merchan-
disingu, nie nalezy dokonywac zadnych zmian w zakresie
ekspozycji przez minimum 3 (trzy) miesiace.

Nalezy wprowadzi¢ system rozliczert pomiedzy zmiana-
mi w zakresie utrzymania standardéw merchandisingo-
wych.

«  Codziennie rano, w 2 (dwdéch) wybranych losowo kate-
goriach, kontrolowa¢ zgodno$¢ ustawienia towaréw ze
standardami.

«  Raz na miesigc, kontrolowa¢ zgodnos¢ ustawienia towa-
réw ze standardami w catym sklepie zaréwno na jednej,
jak i na drugiej zmianie. Okresy kontroli zmian moga sie
mijac co 2 (dwa) tygodnie.

«  Co miesigc kontrolowa¢ i aktywnie zarzadza¢ stanem
asortymentowym w zakresie ilosci SKU w sklepie. llo$¢
SKU (miesigc do miesigca) moze sie waha¢ +/- w grani-
cach 2%.

«  Zakontraktowac z kluczowymi producentami ilos¢ zaj-
mowanego miejsca (najlepiej postuzy¢ sie miarg w cm
biezacych potki) i domagac sie optat (lub dodatkowych
optat) za przekroczenie ustalonego limitu zajmowanej
powierzchni. Prosze pamieta¢, ze potka to nie tylko ma-
gazyn do przechowywania towardéw. To przede wszystkim
powierzchnia reklamowa, za ktérg mozna oczekiwac (co
nie oznacza, ze sie uzyska) zaptaty.

Zyczymy Paristwu, popetniania jak najmniejszej ilosci bteddw,
poniewaz zgodnie z przystowiem - ,tylko ten w ogéle ich nie
popetnia, ktéry nic nie robi”. A zdajemy sobie sprawe, ze akurat
Panstwo jako wtasciciele, kierownicy oraz pracownicy maja co
robic i to czasami w nadmiarze.

Konferencja, na ktorej warto by¢!

W dniu 20 maja 2008 roku w Warszawie, podczas miedzynarodowych
targow zywnosci i napojow IFE 2008, odbedzie sie organizowana
przez redakcje magazynu,,HURT & DETAL’, konferencja dla detalistow
oraz producentow FM(G:

~Merchandising - sztuka zarabiania pieniedzy”

Poczatek: godz. 11.00 . Zapraszamy
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Podstawq w procesie rekrutacji i selekcji kandydatow, punktem wyjscia podejmowanych
dziatan, jest opis stanowiska pracy. Doktadne ustalenie opisu stanowiska pracy oraz profilu
poszukiwanego pracownika, przeprowadzenie analizy potrzeb oraz poznanie struktury
i kultury organizacyjnej danej firmy daje duze szanse na pomysiny finatl realizowanego

procesu.

stotne jest umiejetne i precyzyjne stworzenie

profilu stanowiska pracy. W tym procesie po-

winny uczestniczy¢ nie tylko osoby z dziatu
personalnego, ale rowniez reprezentanci dziatu, w
ktérym znajduje sie wakat (bezposredni przetoze-
ni, osoby, ktére maja wiedze i doswiadczenie zdo-
byte na tym stanowisku).

Pierwsze pytanie, jakie stawiamy sobie w poczat-
kowej fazie tego procesu to: kogo szukamy? Jaka
osobe chcemy zatrudni¢, jakie powinna mie¢ wy-
ksztatcenie, doswiadczenie, osobowos¢? Na pod-
stawie opisu stanowiska pracy tworzymy profil
wymagan stawianych wobec kandydata. Wyzna-
cza on wzér kompetencji, cech, ktére sg pozadane
w kontekscie danego stanowiska. Profil ten defi-
niuje réwniez jego funkcje (zakres zadan przypisa-
nych do danego stanowiska), okresla cechy ideal-
nego kandydata w kontekscie danego stanowiska,
ale nie pracownika ,doskonatego”. Nasza opinia
winna uwzglednia¢ akceptowalne standardy dla
tego stanowiska. Poziom wymagan musi realnie
odpowiadac potrzebom.

Stworzenie profilu stanowiska dostarcza podsta-
wowych i niezbednych informacji osobom prze-
prowadzajagcym proces rekrutacji. Pozwala na
zastosowanie jednakowych i obiektywnych kryte-
riow weryfikacji kandydatow.

Lidia Doliriska

BIGRAM SA

Konsultant Dziatu Rekrutacji i Selekcji
biaram@biaram.pl

Przyktadowy profil wymagan na dane stanowisko:

Nazwa stanowiska

Niezbedne

Mile widziane

Wymagania formalne

Wyksztatcenie

Ukonczone szkoty, uczelnie
wyzsze.

Okreslone wydziaty, kierunki, studia
uzupetniajace.

Uprawnienia

Uprawnienia niezbedne do
wykonywania pracy w zawodzie.

Szkolenia, kursy

Dyplomy, certyfikaty, zaswiadczenia o
ukonczeniu szkolen, kurséw.

Doswiadczenie zawodowe

Branze Sektor, specyfika firm, instytucii. Czas pracy (przepracowane lata).
Stanowiska Rodzaje zajmowanych stanowisk | Czas pracy na danym stanowisku.
(np.: samodzielne, kierownicze).
Kompetencije
Wiedza Posiadane informacije, Np. informacje na temat nowych
wiadomosci na temat danego tendencii itp.
obszaru, branzy.
Umiejetnosci Np. znajomos$¢ jezykéw obcych, Np. odpowiedni poziom znajomosci

obstuga komputera, ale réwniez
np.: zdolnosci przywdédcze,
organizacyjne.

jezykéw obcych, znajomosé
okreslonych programéw, umiejetnosé
zarzadzania projektami.

Cechy osobowosci

Np. fatwo$¢ nawigzywania
kontaktéw, asertywnos¢.

Np. odporno$¢ na stres,
autoprezentacja.

Inne

Wymagania istotne z
punktu widzenia
konkretnego
stanowiska pracy

Np. mita aparycja,
dyspozycyjnos¢.

Np. charyzma.

EE HURT & DETAL




Kampanie / Nowosci

Bohaterowie filmu ,Horton styszy

Ktosia!” na bananach Chiquita

Rusza unikalna promocja konsumencka bananéw firmy Chiquita, zwigzana z najnowszym filmem Studia
Blue Sky pt. ,Horton styszy Ktosial”. Po raz pierwszy na bananach Chiquita, poza regularnymi naklejkami,
pojawia sie promocyjne naklejki z postaciami z filmu. Bedzie ich tacznie 12 rodzajéw - z réznymi postaciami
z filmu. Promocja potrwa od 28 marca do 1 maja 2008r.,Horton styszy Ktosia!” wejdzie na polskie ekrany 11
kwietnia i bedzie zabawng, przygodowa historia dla catej rodziny, opowiadajaca o perypetiach niezwyktego
stonia Hortona, ktory styszy... gtosy nie z tego Swiata. Atrakcyjna promocja to sposéb na zwrécenie uwagi
konsumentéw na zdrowe i dostepne caty rok banany Chiquita.

Mechanizm promocji w sklepach bedzie polegat na oznaczeniu kazdej kisci bananéw Chiquita naklejkami
z bohaterami filmu. Promocja bedzie miata forme ogdlnopolskiej loterii, w ktorej mozna wzigé¢ udziat
wysytajac SMS. Aby wzig¢ udziat w promocji, wystarczy kupic¢ 1 kg bananéw Chiquita, zachowa¢ paragon
potwierdzajacy dokonanie zakupu i wysta¢, w tym samym dniu SMS z hastem, ktére bedzie sie znajdowato
na materiatach POS w sklepie. Nagroda gtéwna w konkursie promocyjnym beda tropikalne wakacje na Sri
Lance dla catej rodziny (4 osoby). Pozostate nagrody to 50 zestawéw skfadajacych sie z przenosnego odtwarzacza DVD wraz z zestawem
2 filméw DVD - ,Epoka Lodowcowa” i ,Epoka Lodowcowa 2" oraz 2000 pluszakéw Horton.

Zabawa bez ograniczen z Fanta C Cola Poland
oca-Cola Polan

»Zabawa bez ograniczen” - pod takim hastem rusza nowa kampania reklamowa
Fanty, ktérej celem jest wzmocnienie wizerunku marki inspirujacej do
spontanicznej, niczym nieograniczonej zabawy.

Fanta to marka innowacyjna, kojarzaca sie z zabawa i radoscia. Jej nowa
kampania, skierowana do o0séb otwartych i lubigcych przebywa¢ w gronie
znajomych, przetamuje kanony komunikacji jakie do tej pory towarzyszyty
segmentowi napojow.

Nowa kampania Fanty tworzy spéjny swiatanimowanych postaci, narysowanych
nowoczesng kreska, ktére podkreslaja innowacyjnos¢ i oryginalnos¢ marki.
Mtodzi bohaterowie reklam sa kolorowi, dynamiczni i petni zycia, czym wyraznie
odrézniajg sie od otaczajacej ich szarej i nudnej rzeczywistosci. W spotach
telewizyjnych bohaterowie swiata Fanty napotykajg na bariery stawiane przez
surowe i nie lubigce Zartéw postaci, pochodzace z szarego, pozbawionego
wyobrazni $wiata. Tworza one zakazy iprzeszkadzaja naszym bohaterom
w dobrej zabawie, spotkaniach ze znajomymi i wspélnemu spedzaniu wolnego
czasu w ulubiony sposéb. Energia i pomystowos¢, jaka czerpia z Fanty, pozwala
im pokonac te ograniczenia. Jednym stowem - dzieki Fancie mozesz tamac¢ sztucznie ustalone zasady i bawi¢ sie bez zadnych ograniczen.
Zintegrowana kampania Fanty obejmuje telewizje, internet, materiaty w punktach sprzedazy, a takze nowy wizerunek graficzny
odzwierciedlony na etykietach.

Emisja dwdch spotéw rusza 10 marca w Polsacie i TVN, TVN7, MTV, VIVA oraz 4FunTV. Tydzier wczesniej — od 3 marca emitowane beda
5-sekundowe teasery, wprowadzajace konsumentéw w Swiat Fanty. Réwnolegle z kampaniag TV rozpocznaja sie kilkuetapowe
dziafania w internecie. Marka bedzie wychodzi¢ z komunikacjg do konsumentéw w sieci tam, gdzie spedzaja oni wolny czas, bawig sie
i spotykaja ze znajomymi. Proste gry i angazujace virale pojawig sie na czesto odwiedzanych przez mtodziez portalach internetowych.

Pierwszy kompleksowy system

w TABLETKACH wspomagajacy odchudzanie Herbapol Lublin

Najnowszy produkt Herbapolu - System SlimFigura tabs to nowoczesny
program w tabletkach wspomagajacy odchudzanie. Stanowi on rozwiniecie
~__— uznanego przez Konsumentow Systemu SlimFigura w postaci herbat
\';-\'IumslimFiE""' _ ___:’_____;,,__.__‘ = ""ﬂ' wspomagajacych proces odchudzania.

' . opioT| l Svste ms"f“F'f;, Odchudzanie nalezy traktowac catosciowo, gdzie dieta, aktywnos¢ fizyczna
i preparaty wspomagajace jak System SimFigura tabs tworza nieroztaczna
catos¢. Majac to na uwadze, specjalisci z Herbapolu Lublin opracowali
kompleksowy, tréjfazowy system tabletek, ktérych sktadniki korzystnie
wplywaja na wybrane procesy fizjologiczne zachodzace w organizmie podczas
odchudzania. System SlimFigura tabs, sktada sie z trzech faz: 1. Spalanie;
2. Oczyszczanie; 3. Stabilizacja. Najlepszy efekt zapewnia systematyczne picie
tabletek oraz stosowanie ich w zalecanej kolejnosci. System SlimFigura tabs, to suplement diety, w tatwych do potkniecia tabletkach
powlekanych. Dla wygody Konsumentéw, oprécz oddzielnych opakowan kazdego z etapédw Systemu SlimFigura tabs (Faza Spalanie - 42
tabletki, Fazy Oczyszczanie i Stabilizacja po 21 tabletek), w sprzedazy znajduje sie zestaw tabletek zalecanych na jeden cykl stosowania,
zawierajacy po jednym opakowaniu kazdej z Faz (84 tabletki). Produkt dostepny jest w aptekach i sklepach zielarskich. Orientacyjna
cena detaliczna za petny zestaw System SlimFigura tabs wynosi ok. 48,00 zt. Pojedyncze opakowanie Fazy Spalanie - ok. 21,00 zt. Cena
pojedynczego opakowania Fazy Oczyszczanie i Fazy Stabilizacja — po ok. 15,00 zt.
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Olej z owocow
BOBINI zmienia wizerunek czerWOI]Ej palmy i y 4 kanOIi
@

RED PALM & CANOLA OIL

Firma Global Cosmed S.A. wprowadzita szampony i ptyny
do kapielioraz szampony izele pod prysznic z serii BOBINI
w nowych opakowaniach. Znakiem szczegélnym nowej
szaty graficznej jest wyrdznienie dwoch najwazniejszych
elementéw: logo marki oraz jej symbolu - postaci Smoka
Bobini. Odswiezenie i unowoczesnienie opakowan ma
na celu przede wszystkim utrwalenie wizerunku marki
w swiadomosci konsumentéw i wyréznienie produktéow
na potce.

Produkty dostepne s3 w porecznych i wygodnych
opakowaniach o pojemnosci 400 ml w kilku wariantach
zapachowych: Malina, Truskawka, Jagoda, Mandarynka,
Gruszka, Wisnia, Oranzada.

Produkt przeznaczony dla dzieci powyzej 1-go roku zycia.
Cena: ok. 7,00 PLN

Witaminy
Global Cosmed i sktadniki
mineralne dla
zdrowia Twojej

Ferst Energy Drink rodziny I
.’.
v witamina A
v witamina E Careline
. {  RED PALM & CANOLA oIL
v Omega3i6
J kOenzym Q1 O fHVCI)E':‘I;\,"rIEN‘ RICH & i
v likopen sitaua ol

v nie zawiera ff

cholesterolu ' e ==

——
——

Ferst Energy Drink - gazowany napdj energetyzujacy.
Wyjatkowo skuteczny w chwilach wzmozonego wysitku
fizycznego i psychicznego. Wygrywa ze zmeczeniem

i pobudza witalnos¢. Zwieksza koncentracje, podnosi WWW.CarOtiﬂO.eU

wydajnos¢ organizmu i przyspiesza metabolizm.

Pojemnos¢: 250 ml.
Opakowanie zbiorcze: 24 szt.
www.ferst.pl

REKLAMA
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olej do zdrowszej kuchni
szukaj w dobrych sklepach

Ferst Polska




Antybakteryjna sciereczka z mikrofibry

Gl

Antybakteryjna
éciereczka

;.(" z mikrofibry

Producent: Stella Pack S.A.
www.stella.com.pl

Stella Pack wprowadza do sklepéw kolejny innowacyjny produkt w tej kategorii asortymentowej —
Antybakteryjna Sciereczke z mikrofibry. To, co wyrdznia ja od innych tego typu produktdow, to wplecione
w strukture materiatu srebrne nitki gwarantujace trwaty efekt antybakteryjny przez caty okres jej uzytkowania.
Podczas jej uzywania, czasteczki srebra dzieki zdolnosci taczenia sie z bakteriami, skutecznie hamuja ich
rozwoj na czyszczonej powierzchni, jak i na samej sciereczce. Jest to niezwykle wazne przy czyszczeniu
miejsc, z ktérymi kontakt maja dzieci, gdyz aktywne srebrne wtdkna nie tylko usuwaja powstate juz zarodki
bakterii (w tym szczegdlnie niebezpieczne szczepy gronkowca ztocistego i pateczki zapalenia ptuc), lecz
niszczg je rowniez w fazie wzrostu. Stad tez Antybakteryjna $ciereczka z mikrofibry polecana jest do mycia,
czyszczenia i polerowania powierzchni narazonych na dziatanie i rozwdj bakterii takich jak: zZlewozmywaki,
kuchnie, wanny, umywalki, kabiny prysznicowe, armatury fazienkowej itp. Sugerowana cena detaliczna to ok. 17 zt.

—r

Producent: Jutrzenka S.A.
www.goplana.pl

Dla swych wiernych klientéw Goplana przygotowata wyjatkowa niespodzianke. Znane i cenione
od lat Pastylki mietowe w czekoladzie otrzymaty nowe eleganckie opakowania. Utrzymane
w eleganckim brazie pudeteczka, ozdobione zielonym mietowym motywem s3 spdjne z nowa
elegancka linig pralin Goplany. Opakowanie 200 g. Sugerowana cena detaliczna: 7,70 zt.

Nowy smak w nowym wydaniu to przygotowane specjalnie dla smakoszy Pralinki kokosowe
Cocolate. Stodkie, kokosowe nadzienie oblane mleczna czekolada Goplany to propozycja na
mity deser po rodzinnym obiedzie. Bragzowa nowa linia opakowan Goplany ozdobiona zostata
motywami kokosowymi i potwierdzona symbolem smaku tradycyjnej czekolady. Opakowanie
160 g. sugerowana cena detaliczna: 7,71 z

-

Producent: Danone Sp. z o.0.
www.danonki.pl

Od marca do korica maja w opakowaniach serkéw Danonki dzieci bedg mogty znalez¢ puzzle, dzieki
ktérym wraz z Danonkiem wybiorg sie w podréz za miasto, aby poznawac zyjace tam zwierzeta. Na
kazdym z 36 elementéw ukfadanki umieszczono rysunek innego zwierzatka, jego nazwe oraz literke.
Dodatkowo wszystkie puzzle podzielone zostaty na szes¢ réznych srodowisk, m.in. take, las, farme, staw,
w ktérych mieszkaja bohaterowie ukfadanki. Podziat ten pozwoli usystematyzowac wiedze dzieci na temat
réznorodnosci Srodowisk, w ktérych zyja zwierzeta. Danonkowe puzzle, oprécz dostarczania dzieciom
mnéstwa zabawy i radosci wynikajacych z poznawania i odkrywania przyrody, pozwola na ¢wiczenie
koncentracji, logicznego myslenia oraz motoryki matej.

_J
Producent: Danone Sp. z o.0.
www.danonki.pl
Od marca Danonki powiekszaja sie o nowy smak.

Biszkopty to ciastka, ktére rodzice najwczesniej wprowadzajg do diety dzieci, a dzieci je uwielbiaja.
To wtasnie dlatego ciastka te byty inspiracja do stworzenia nowego wariantu smakowego, ktéry
dodatkowo urozmaicony zostat truskawkami i poziomkami. Kompozycja tych smakéw pozwolita
uzyska¢ niepowtarzalny i zupetnie innowacyjny wariant, ktéry idealnie pasuje do zblizajacej sie pory
roku - wiosny.

Nowy truskawkowo-biszkoptowo-poziomkowy smak dostepny bedzie w jednym wariancie
sprzedazowym 4-packu (4 x 50 gr.), w okresie od marca do maja.

-
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Prawdziwa wloska kawa
O’CCAFFE SUPER BAR

Dystrybutor : P.P.H.U.,,M&J". Sp.J.
www.mj.swidnica.pl

Ziarnista kawa O'CCAFFE SUPER BAR to doskonata mieszanka Arabiki i Robusty charakteryzujgca sie typowg wtoska
intensywnoscia. Wspaniaty, gteboki aromat i bogaty, intensywny smak zapewnia o najwyzszej witoskiej jakosci.
Ekskluzywna ziarnista kawa O'CCAFFE SUPER BAR jest szczegdlnie polecana do ekspreséw cisnieniowych oraz
do zaparzania tradycyjnymi metodami. Duze 1000 g opakowanie $wietnie nadaje sie dla zaréwno dla odbiorcéw
detalicznych oraz dla gastronomii. Producent: ITALVI'S.r.l. Latina (Wtochy).

Opakowanie: 1000 g

Cena: ok.45 PLN

HURT & DETAL
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Zdrowe jedzenie - Czysta ziemia
Linia Organic Planet

Producent: Mogo Sp. z o.0.
www.mogo.pl

Linia Organic Planet - to okoto 70 artykutéw, wsréd ktérych znajdziemy produkty sniadaniowe,
przetwory zbozowe i warzywne, bakalie, stodycze, przyprawy, swieze soki oraz satatki. Wszystkie
produkty pochodza z najbardziej znanych i cenionych regionéw, styngcych z upraw konkretnych
gatunkow. 100% surowcdw pochodzi z certyfikowanych plantacji a nad ich standardem czuwaja
upowaznione do tego instytucje. Dodatkowo firma Mogo we wiasnym zakresie monitoruje uprawy
oraz procesy produkcyjne, zapewniajac konsumentowi gwarancje marki i najwyzszej jakosci
oferowanych produktow.

Czysto wszedzie, ISniaco wszedzie
Linia Organic Drop

Producent: Mogo Sp. z o.0.
www.mogo.pl

|\

Linia Organic Drop - to jedyne polskie, ekologiczne srodki czystosci, catkowicie bezpieczne
zaréwno dla uzytkownikoéw, jak i sSrodowiska naturalnego, a jednoczes$nie wyjatkowo skuteczne
i wydajne. Posréd oferowanych produktéw znajdziemy réznorodne srodki do czyszczenia,
prania i mycia, ktére sa hypoalergiczne, nie zawieraja barwnikéw ani konserwantéw, nie
draznig skéry i, co najwazniejsze, ulegajg szybkiej biodegradacji. Moga by¢ stosowane
przez kobiety w cigzy i w obecnosci niemowlat, ponadto mozna je bezpiecznie stosowac do
powierzchni majacych kontakt zzywnoscia. Linia,Organic Drop’, charakteryzujaca sie prostymi,
modernistycznymi opakowaniami, juz na pierwszy rzut oka kojarzy sie z czystoscia, higiena,
zdrowiem i proekologicznym podejsciem do sprzatania, ktére za pomoca jej produktédw bedzie
tatwe, niektopotliwe i przyjazne srodowisku naturalnemu.

Producent: SuperDrob S.A.
www.superdrob.pl

l\

Firma SuperDrob z myslg o Wielkanocnym $wigtecznym stole juz od marca proponuje
pod markg Mazowiecki Indyk, najnowszy produkt - Filet zIndyka w Marynacie Maslanej.
Filet z indyka w marynacie maslanej, dla wygody konsumentéw zostat umieszczony
w specjalnej tacce aluminiowej, umozliwiajacej pieczenie, a takze zapewniajacej
estetyczna ekspozycje na stole juz upieczonego miesa jako dania obiadowego.
Produkt polecany jest dla konsumentéw cenigcych smaczng kuchnie oraz wygode,
fatwosc i krotki czas przygotowania gotowego dania. Na opakowaniu umieszczono
wartosci odzywcze produktu wedtug wskaznikow systemu Wskazanego Dziennego
Spozycia (z ang. GDA - Guideline Daily Amounts).

Wykwintny pasztet NOVE
na Wielkanocnym stole

Producent: ZM Nove Sp. z 0.0.
www.zmnhove.com

|\

Pasztet NOVE przyrzadzony z pieczonego, wieprzowego miesa i delikatnie doprawiony
niedzwiedzim czosnkiem, wspaniale komponuje sie z sosami i satatkami, a takze doskonale
uzupetnia dania na Swigtecznym stole. Pasztet NOVE sprzedawany jest w niezwykle
porecznych formach, w ktérych moze by¢ podany bezposrednio na stét. To wygodne
opakowanie zapobiega takze tamaniu i kruszeniu sie produktu, gwarantujgc apetyczny
wyglad.

Pasztet NOVE dostepny jest w hurtowniach na terenie catego kraju oraz w sieciach
supermarketow.

Sugerowana cena detaliczna: okoto 6 zt za 500g.

i
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Producent: TTI Poland Sp. z 0.0.
www.ttipoland.pl

|\

Produkt najwyzszej jakosci z cieszacej sie od lat uznaniem konsumentéw rodziny
produktéw Mascotte. Te innowacyjne gilzy dedykowane s3 szczegdlnie tym, ktorzy
pragna zachowac petny smak tytoniu przy osiaggnieciu maksymalnej tagodnosci palenia.
Gilzy Mascotte Gold posiadajg nowoczesny, perforowany filtr, ktéry umozliwia dodatkowa
cyrkulacje powietrza, przez co zostaje ztagodzona moc dymu tytoniowego. Mimo ze do
produkgji gilz wykorzystano super cienkie bibutki, gilzy Mascotte Gold sg niezwykle
wytrzymate. Opakowanie : 200 sztuk
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Producent: PH-W ,,POSTI” S.A.
www.posti.pl

Wielkanoc z herbata POSTI

W Swigtecznej atmosferze, w jej urzekajacej aurze, tak wazna jest
bliskos¢ z drugim cztowiekiem. Cudowny, magiczny nastréj wyczarowac
moze filizanka dobrej, szlachetnej herbaty POSTI, przy ktérej chce sie
posiedzie¢ dtuzej, zatrzymac czas i spedzi¢ go z bliskimi. Z tej okazji POSTI
oferuje 2 herbaty w swigtecznym opakowaniu: herbate czarng Ekspresowg
100x1,5g oraz herbate Earl Grey 100x1,5 g. Ponad 50 lat doswiadczenia Posti
to gwarancja dobrej herbaty — peten smak, gteboki aromat i klarowny kolor.

Gramatura - 100 torebek x 1,5 g. Cena sugerowana — 6,49 zt.

Producent: Herbapol Lublin S.A.
www.herbapol.com.pl

Herbapol Lublin S.A. wprowadzit na rynek nowa serie herbat owocowo-
ziotowych i zielonych - Herbapol. W sktad nowej serii wchodzi 15 réznych
wariantéw smakowych: siedem owocowych, trzy ziotowe oraz pieé
| zielonych. Znajdujg sie wsréd nich klasyczne smaki, jak: Malina, Malina
.z dzika roza, Malina z zurawina, Mieta, Melisa, Rumianek, herbata Zielona
(lisciasta oraz w saszetkach); poprzez znane juz Konsumentom: Zielona
o smaku opuncji figowej, Zielona o smaku cytrynowym, Zielona z mieta; po
zupetnie nowe, oryginalne smaki: Cytryna z mieta, Jabtko z gruszka, Owoce
lasu oraz Owoce sadu. Opakowanie: 20 saszetek o gramaturze od 1,5 do 2,3
g. Herbata zielona lisciasta (luzem): op. 100g. Orientacyjna cena detaliczna
za smaki: Migta oraz Rumianek wynosi ok. 3,10 zt, Zielona lisciasta - ok. 3,85
zt., pozostate smaki — 3,65 zt. za opakowanie.

Producent: FRoSTA sp. z 0.0.
www.frosta.pl

Tym razem FRoSTA zadbata o podniebienia smakoszy, wrazliwych na wykwintne smaki
i przygotowata dla nich kolejne ekskluzywne positki do przyrzadzenia w kuchence mikrofalowej:
Poledwiczki z kurczaka w pomidorach - danie skfadajace sie z soczystych poledwiczek z kurczaka
i makaronu linguine, z cukinig, grillowanym bakfazanem i pomidorami koktajlowymi, polanych
lekko pikantnym sosem pomidorowym oraz Filet z fososia w sosie musztardowym - gotowy positek
przygotowany z soczystego fileta z tososia, z dodatkiem pieczonych ziemniakéw i chrupkich
warzyw, wzbogaconych delikatnym sosem na bazie musztardy Dijon. Przylegajaca do produktu

przezroczysta folia ochronna umozliwia szybkie przygotowanie dania w kuchence mikrofalowej. Dodatkowo pozwala na wykorzystanie

zalet gotowania na parze, dzieki ktéremu potrawa zachowuje zaréwno cenne wartosci odzywcze, jak i wyrazisty smak i aromat. Oba dania
\mozna przygotowac takze w piekarniku. Opakowanie zawiera 350 g. produktu. Cena detaliczna to okoto 9,99 zt za opakowanie.

Producent: Rieber Foods Polska
Lekka, kremowa rozkosz w 6 smakach e

Delecta wprowadza do oferty 6 nowych kreméw do ciast w unikalnej recepturze i obnizonej zawartosci cukru.

M To pierwsza i jedyna tego rodzaju linia kreméw, dostepna na naszym rynku.
Kremi( Nowe kremy do ciast Delecty sa niezwykle lekkie, puszyste i aromatyczne! Dzieki uzyciu naturalnego btonnika,
i Ajer Un'ak"“’y zawarto$¢ cukru obnizono az o 15%. Wyjatkowos¢ kremoéw do ciast Delecta podkresla krem czekoladowy

z dodatkiem prawdziwej czekolady i krem jogurtowy z dodatkiem naturalnego jogurtu. Do wyboru pozostaja
jeszcze smaki: ajerkoniakowy, $mietankowy, tiramisu, i nowos¢ krem Kréwka. Wystarczy doda¢ mleko i miksowac
przez 3 minuty, a mozliwosci wykorzystania kreméw Delecta sg nieograniczone - dekorowanie, przektadanie,
nadziewanie... Polecamy do tortéw i innych rodzajéw ciast. Linia szesciu kremoéw do ciast Delecta jest dostepna
od potowy marca br. Gramatura: 100 g. Szacowana cena detaliczna - 3,45zt.

Producent: Pollena Savona
www.pollenasavona.pl
[ Szampon FAMILIUNY - mentol — do mycia wtoséw przettuszczajacych sie; Szampon FAMILIJNY - lemongrass
- do mycia wtoséw normalnych; Szampon FAMILIJNY - orange & cubeba - do czestego mycia wtoséw
Bardzo dobrze tolerowane przez wiosy jak i przez skére gtowy. Bardzo dobrze zmywaja lakier, zel, oraz inne
zabrudzenia wlosow. Poprawiaja potysk wtoséw i nadaja im fadne refleksy. Po umyciu i wysuszeniu wiosy sa
puszyste, swieze i lekkie.
Odpowiednio dobrane kolory opakowan pozwola na fatwg identyfikacje wyrobu na pétce sklepowe;.
Pojemnos¢ - 250ml
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— spoty reklamowe TVP1/TVP2 i Polsat: 5 maja — 20 lipca
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— pisma branzowe: marzec —maj
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