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Dilmah to herbata doskonata — zebrana recznie, natychmiast
przetworzona i zabezpieczona hermetycznym opakowaniem,

a wszystko to na Cejlonie pod czujnym okiem Merrilla J. Fernando
— cztowieka, ktéry herbacie poswiecif cate zycie. Taka herbata to
prawdziwy skarb - petnia smaku, aromatu, Swiezosci i zdrowia.

Kto raz sprébuje herbaty Dilmah, ten nigdy juz nie wréci do zwyklych herbat. sprobuji Ty




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
tel./fax: (022) 847-93-67
tel. (022) 828-93-66
e-mail: redakcja@hurtidetal.pl
Katarzyna Brzostowska
e-mail: k.brzostowska@hurtidetal.pl
Elzbieta Paniczyk
e-mail: e.panczyk@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
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 artykutow.

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
t.panczyk@hurtidetal.pl

Miesigc maj - to dwie duze imprezy targowe.

Pierwsza z nich, to IFE Poland - Miedzynarodowe Targi
Zywnosci i Napojéw, Wyposazenia oraz ustug Hotelar-
skich i Gastronomicznych, ktére odbywac sie bedq
w Warszawie w dniach 19 - 21 maja. Targi organizowane
sq we wspotpracy z McLane Polska i jak informujq organizatorzy, impreza bo-
gata bedzie w specjalne atrakcje. Dostepna bedzie strefa degustacji, strefa ab-
solutnych nowosci a restauracja Moonster serwowac bedzie potrawy z 4 stron
swiata. Dla najlepszego produktu targdw przygotowany jest juz Puchar Mini-
stra, a najlepsze stoisko premiowane bedzie nagrodami. Imprezie towarzyszy¢
bedzie Forum Dostawcéw McLane oraz wystep Teatr Prezentacji. Organizowa-
ne bedq réwniez konferencje branzowe.

Druga impreza - PLMA’s World Private Label - to najwieksze na swiecie targi
poswiecone markom wtasnym. W imprezie, ktéra odbywac sie bedzie w dniach
26-28 maja br. w Amsterdamie, uczestniczy¢ bedzie - jak zapewniajq organiza-
torzy - ponad 3.000 wystawcdw z 65 krajéw swiata. Kategorie produktdw, ktdre
pojawia sie na wystawie, to m.in. Zywnos¢, suszone warzywa, kosmetyki, arty-
kuty gospodarstwa domowego i wiele innych. Imprezie towarzyszyc¢ bedq liczne
konferencje i seminaria.

Relacja z targéw w kolejnych numerach HURT & DETAL.
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Z rynku FMCG

Bakalland po raz kolejny pokazat
spektakularny wzrost przychodow

Grupa Bakalland, lider ryn-
ku bakalii w Polsce, osiagnat
kolejny wzrost przychodoéw. BAKALLAND
W dzisiejszym raporcie bieza-

cym Spoétka poinformowata,

ze warto$¢ sprzedazy po

9 miesigcach roku obrachunkowego 2007/2008 (od 01 lipca 2007
do 31 marca 2008 r.) wyniosta 154 min zt, co oznacza wzrost
o ponad 32 proc. w poréwnaniu z analogicznym okresem roku po-
przedniego.

Grupa Bakalland w catym biezagcym roku obrachunkowym zacho-
wuje dynamike wzrostu przychodéw przekraczajacg zdecydowanie
wzrost catego rynku, ktéry szacowany jest na ok. 6-10 proc. rocznie
- kolejny raz osiggneta znaczacy wzrost przychodéw na poziomie
154 min zt. W poréwnaniu do roku poprzedniego, w ktérym byto to
116,6 min zt, wzrost wyniést ponad 32 proc.. Bakalland konsekwent-
nie realizuje przyjeta strategie rozwoju, stawiajac na systematyczng
budowe nowych kategorii produktéw i wykorzystaniu potencjatu
juz posiadanych departamentéw.

Strategia Bakallandu zaktada osiggniecie w ciggu 2 lat przychodéw
na poziomie 300 min zk, w czym maja pomédc kolejne akwizycje
na rynku i upraszczanie struktur Grupy po przejeciach. Bakalland
wchtonat juz firme Hordgal, zajmujaca sie importem i sprzedaza
bakalii oraz Bakalland Trade. Nastgpito réwniez potaczenie spoétek
Solger (handlujacej artykutami spozywczymi: m.in. ryz, kasza,
groch) i Polgruntu (producenta zdrowej zywnosci). Zaczety one
sprzedawac swoje produkty pod jedng marka - Orico. Z kolei firma
Mogo jest w trakcie wprowadzania marki Organic Planet. Spétka ta,
oprécz zywnosci, zajmuje sie réwniez dystrybucja chemii organicz-
nej (marka Organic Drop).

BCC wspiera wdrozenie SAP CRM i SAP
ERP w Linde Material Handling Polska

Swiatowy lider w produkgji urzagdzen transportu wewnetrznego wy-
brat BCC jako partnera wdrozeniowego w najwiekszym projekcie SAP
w korporacji. Najwazniejszym przedmiotem dziatalnosci Linde Ma-
terial Handling Polska jest dtugo- i Sredniookresowy wynajem urza-
dzen transportowych (w tym zaawansowanych woézkéw widtowych)
dla przedsiebiorstw z rozbudowang bazg logistyczna oraz dla opera-
toréw ustug logistycznych.

W celu usprawnienia obstugi klientéw w tym zakresie, firma zdecy-
dowata sie wdrozy¢ szeroki zakres systemu SAP CRM (zarzadzanie
relacjami z klientami), w tym funkcje wspomagajace zarzadzanie
kontaktami, dziataniami handlowymi, kampaniami marketingowymi,
zarzadzanie szansami sprzedazowymi i ofertami, oraz analize danych
klientéw. Ponadto, projekt obejmuje roll-out korporacyjnego roz-
wigzania SAP ERP w obszarach finanséw, kontrolingu, zaopatrzenia,
sprzedazy i dystrybucji oraz zarzadzania serwisem.

Wdrozenie SAP ERP jest prowadzone w oparciu o wzorcowy model,
funkcjonujacy w korporacji Linde, ktéry jest przystosowywany i roz-
budowywany dla potrzeb polskiej spétki. Natomiast projekt w za-
kresie SAP CRM polega na zdecydowanym poszerzeniu rozwigzania
korporacyjnego, gdyz dotychczas nie byto potrzeby precyzyjnego
zarzadzania ustugami w zakresie wynajmu urzadzen oraz obstugi
serwisowej wynajmowanych wézkéw. Dlatego cate przedsiewziecie
jest jak dotad najwiekszym pod wzgledem zakresu projektem SAP
w koncernie Linde.

Nowy Prezes
NA WODK‘\E Lekkerland
ZAPRASZAM TYLK®

PRZYJAQOEQ\ Polska S.A.

; J 5 maja 2008 roku Dariusz

/ Zdanowicz (42) zostat po-
wotany na
stanowi-
sko nowe-
goPrezesa
Zarzadu
firmy Lek-
kerland
Polska S.A.
zaopatru-
jacej skle-
py typu convenience. Prze-
jat on zakres obowigzkéw
od Dr. Rolanda Pardey’a,
ktéry skoncentruje sie teraz
na swoich zadaniach Senior
Vice President Mergers&
Acquisitions w  Lekker-
land Group. Bezposrednim
przetozonym Dariusza Zda-
nowicza bedzie Christian
Berner, Prezes Generalny
Lekkerland Group. Nowy
Prezes bedzie odpowiadat
za dziatalno$¢ operacyjna
w Polsce.

Informacja handlowa

NIC DODAC k&

Sobieski na warszawskiej gieldzie

Pod nazwa Sobieski wystartowata 21 kwietnia br. na warszawskiej
gietdzie Grupa Belvédére, ktéra jest Swiatowym producentem alko-
holi, imponujacym dynamika wzrostu sprzedazy i ekspansji na ryn-
kach miedzynarodowych. Jest ona wtascicielem polskiej Grupy So-
bieski. Akcje Grupy Belvédére sg jednoczesnie notowane na gietdzie
Euronext w Paryzu i GPW w Warszawie. Grupa Belvédére dotaczyta do
grona 17 spétek korzystajacych z dual listing na warszawskim parkie-
cie, czyli z réwnolegtych notowan w Warszawie i na innych rynkach
papieréw wartosciowych.

Plany strategiczne Grupy Belvédere zaktadaja, ze wodka Sobieski
w ciggu trzech lat wysunie sie na druga pozycje na Swiatowym rynku
wodki. Jest to marka coraz bardziej rozpoznawana i ceniona, nie tylko
w Polsce, ale takze przez miedzynarodowych koneseréw, czego do-
wodem sg ostatnie, renomowane nagrody przyznane przez La revue
du vin de France i Beverage Testing Institute w Chicago.

Carlsberg wprowadza nowa strukture
zarzadzania 5 3

W zwigzku z ogtoszonym
wczoraj wejsciem w zycie
transakcji przejecia Scottish
& Newcastle, Grupa Carls-
berg bedzie funkcjonowaé
w nowe;j strukturze skfadaja-
cej sie z czterech regiondw:
Europa Wschodnia, Europa Pétnocna, Europa Zachodnia i Azja.

Dziatalnoscia w regionie Europy Wschodniej bedzie kierowa¢ Anton
Artemiev (48 lat), Prezes spotki Baltika od 2005 r. Odzwierciedleniem
duzego znaczenia rynku Rosji i innych krajéw Europy Wschodniej dla
Grupy Carlsberg jest awansowanie Antona Artemieva na stanowisko
Starszego Wiceprezesa i cztonka Zarzadu.
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Atego Noego.

Jest tyle rzeczy do zabrania!

Zapraszamy na Dni Otwarte Atego.

31.05 - 04.06 Mercedes-Benz Warszawa 31.05 - 04.06 Autoservice, Zielona Gora
05.06 - 10.06 Diesel Truck, Oltarzew k. Warszawy 05.06 - 11.06 STS, Poznan

11.06 = 18.06 Sobiestaw Zasada Rzeszow 11.06 - 18.06 Mojsiuk, Szczecin

19.06 — 25.06 Mercedes-Benz Sosnowiec 25.06 - 02.07 Mojsiuk, Koszalin

26.06 = 02.07 Sobieslaw Zasada Krakow 03.07 = 10.07 Eurotruck, Gdansk

03.07 = 09.07 Mirostaw Wrdbel, Wroctaw 10.07 - 13.07 Autoldea, Biatystok

10.07 = 15.07 Stanmot, Poczesna k. Czestochowy

Uniwersalno$¢ w polaczeniu z bezpieczenstwem, niezawodno$cia i znakomita ergonomia sprawia, ze bez wzgledu na to, czym sie zajmujesz,
Atego spelni Twoje oczekiwania. Dowolno$¢ zabudowy, 7 wersji mocy silnika, 5 wersji kabiny oraz 3 wersje kokpitu gwarantuja
wszechstronno$¢ uzytkowania. Atego charakteryzuje sie o 3% nizszym zuzyciem paliwa w poréwnaniu z innymi silnikami,

a dzieki zastosowaniu technologii BlueTec juz dzi$ spelnia norme emisji spalin Euro 5.

Szczegdly u najblizszego dealera Mercedes-Benz oraz na: www.mercedes-benz.pl

Zalecamy oleje M 0 b ||

i



Z rynku FMCG

FINLANDIA VODKA najszybciej
rozwijajaca sie marka alkoholu

na swiecie

Finlandia Vodka to najszybciej
rozwijajaca sie marka alkoholu
na Swiecie a najwigekszym ryn-
kiem jest Polska — wynika z naj-
nowszego raportu londynskiego
miesiecznika ,The Spirit Business”
opublikowanego w marcu 2008
roku.

Swéj sukces i wiodacg pozycje
marka ta zawdziecza ponad 19
procentowemu wzrostowi
sprzedazy w 2007 roku na $wie-
cie.

Z danych raportu wynika, ze sma-
kowe odmiany Finlandia Vodka
stanowig obecnie 20 procent
catkowitej produkgcji a najwyzszy
wskaznik sprzedazy zanotowano
w krajach Centralnej i Wschodniej
Europy.

Najbardziej spektakularny wzrost
sprzedazy wodki Finlandia miat
miejsce w Polsce, gdzie sprzedaz
przekroczyta 800.000 dziewiecioli-
trowych skrzynek (7,2 min litréw)
w ciggu roku. To ponad 25 procent
wiecej niz w roku poprzednim.

Informacja handlowa
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HELIO S.A.
- wielkanocne kokosy bakaliowej

Spoftki
Spotka HELIO S.A., czotowy impor-

ter i dystrybutor bakalii w Polsce, A
opublikowata raport kwartalny za

istotny dla swojej branzy wielka- H EIL,I o
nocny okres. Znakomite wyniki

HELIO wskazuja, ze Emitent w tym

roku nie tylko wywiaze sie z zesztorocznych prospektowych prognoz,
ale zrealizuje je z zapowiedziang na poczatku kwietnia nawigzka.

16 kwietnia 2008 r. minatrok od inauguracyjnego notowania papieréw
wartosciowych HELIO na warszawskim parkiecie. Jak wskazuja uzyska-
neprzezEmitentawynikifinansowe, niebyttodlaspétkiczasstracony.Na
przestrzenipierwszych trzech kwartatéw biezacego roku obrotowego,
tj. od lipca 2007 do marca 2008 r. (rok obrotowy spotki trwa
od 1 lipca do 30 czerwca) spotka wygenerowata zysk net-
to w wysokosci 4.728 tys. zt, za$ przychody ze sprzedazy wyniosty
57.270 tys. zt. Odnoszac powyzsze rezultaty do danych za analogicz-
ny okres ubiegtego roku (lipiec 2006 — marzec 2007), HELIO odno-
towato 51 procentowy wzrost sprzedazy oraz 60 procentowy wzrost
zysku netto.

HELIO odnotowuje nieprzerwany wzrost przychodéw od momentu
powstania przedsiebiorstwa, czyli od 1992 roku. Jak donosi raport,
akcjonariusze moga by¢ spokojni o wykonanie przez spotke tego-
rocznych prognoz, a tym samym o utrzymanie dynamiki rozwoju
przedsiebiorstwa. Informacja ta cieszy tym bardziej, ze niespetna
miesigc temu, Emitent podwyzszyt jeszcze zesztoroczne prospekto-
we prognozy, dajac tym samym dodatkowy powdd do satysfakgcji
z inwestycji w akcje HELIO.

NIC DODAC
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~Eva
w POLOmar-
kecie

POLOmarket, jako
pierwsza sie¢ sklepow
spozywczych, zdecydo-
wat sie wydawac czaso-
pismo dla kobiet. Ma-
gazyn ,Eva” skierowany
jest do dynamicznych,
nowoczesnych  pan,
w wieku 35 i wiecej.
Pismo wzorowane jest
na poczytnych i popu-
larnych kobiecych cza-
sopismach  obecnych
na polskim rynku czy-
telniczym. Wydawane
bedzie w cyklu trzymie-
siecznym. Za ,Eve’, do-
stepna jedynie w sieci
POLOmarket, nie trzeba
bedzie ptaci¢ - otrzy-
maja ja klientki, ktoére
dokonaja zakupéw za
kwote co najmniej 30
zt. Magazyn dotrze do
sklepéw w ostatnich
dniach kwietnia.

HJ Heinz i Raben rozpoczynaja
wspotprace

1 kwietnia 2008 roku firma HJ Heinz Polska S.A., wytwarzajaca w Pol-
sce szeroka game przetworéw pod markami Heinz, Pudliszkii Miedzy-
chéd, rozpoczeta wspétprace z Raben Polska, czotowym operatorem
logistycznym na rynku polskim. Kooperacja pomiedzy firmami ozna-
cza, ze Raben Polska zostat operatorem logistycznym pracujacym dla
Heinz Polska w zakresie dostaw towaréw na terenie Polski. Podkresli¢
nalezy, ze od tej chwili produkty marki Heinz, Pudliszki oraz Miedzy-
chéd dostarczane beda do krajowych odbiorcéw przez sieci dystry-
bucji Raben Polska, dedykowane dla towaréw spozywczych.

Mieszko najlepszym pracodawca

Firma Mieszko juz po raz drugi
wzieta udziat w organizowanym
przez wiodacg firme doradczg
i outsourcingowg, Hewitt Asso-
ciates, Badaniu Najlepsi Praco-
dawcy 2008. Podobnie jak
w roku ubiegtym znany produ-
cent stodyczy, zajat pierwsze
miejsce wsrod firm z branzy
FMCG. Badania wykazaty, ze pra-
cownicy firmy Mieszko bardzo wysoko ocenili nastepujace obszary:
warunki pracy w firmie, kierownictwo, zarzadzanie wynikami oraz do-
stepne narzedzia pracy. Warto podkresli¢ fakt, ze na wszystkich ptasz-
czyznach ocenianych przez organizatoréw rankingu, firma Mieszko
osiaggneta rezultaty znacznie powyzej Sredniej krajowej.




Z rynku FMCG

Nowa, aseptyczna linia produkcyjna w fabryce Pepsi w Michrowie
- rozpoczecie produkgji Lipton Ice Tea oraz sokow Toma w Polsce

Firma PepsiAme-
ricas dokonata ko-
lejnej duzej inwe-
stycji na polskim
rynku. 8 maja |
2008 roku odby-
to sie uroczyste
otwarcie pierw-
szej aseptycznej
linii produkcyjnej
tegomiedzynaro-
dowego koncernu w Polsce. Tym samym firma po raz pierw-
szy w naszym kraju rozpoczyna produkcje napojéow bez
konserwantéw Lipton Ice Tea i sokow Toma oraz powigksza
obecnosé na rynku Europy Srodkowo-Wschodnie;j.

W odpowiedzi na wzrastajacy popyt na zdrowsze napoje, Pep-
siAmericas CEG zainwestuje 150 milionéw dolaréw w rozwoj
produkcji w regionie Europy Srodkowej i Wschodniej w 2008
roku. Najlepszym tego przyktadem jest otwarcie aseptycznej li-
nii produkcyjnej w zaktadzie w Michrowie. Uroczyste przeciecia
wstegi oraz oficjalne otwarcie odbylo sie 8 maja 2008 roku. Nowa
aseptyczna linia wesprze produkcje herbat mrozonych i sokéw.
Pozwoli to PepsiAmericas produkowac zdrowsze napoje, na ktére
zapotrzebowanie stale rosnie.

Wartos$¢ inwestycji to 25 000 000 dolaréw. Wedtug szacunkéw juz
w 2008 roku produkcja w fabryce, w Michrowie wzrosnie o ok.
10%, a w 2009 roku bedzie to az 30%. Produkowane napoje beda
dystrybuowane nie tylko w Polsce, ale réwniez na rynki totwy, Li-
twy i Estonii. Dzieki nowej linii produkcyjnej, o ponad 20% wzrosto
zatrudnienie w fabryce. Obecnie w Michrowie pracuje 197 osob.
Planowany jest dalszy wzrost zatrudnienia, ktéry bedzie zalezat
od wolumenu sprzedazy. W ramach miedzynarodowej korporacji
PepsiAmericas, oddziat PepsiAmericas CEG Polska jest drugim co
do wielkosci producentem i dystrybutorem napojéw w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Wzrastajace ptace i poziom konsumpcji
w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej, wraz ze spadajacym
poziomem bezrobocia, generujg popyt na zdrowe oraz wysokiej
jakosci produkty. Pozwala to PepsiAmericas szacowac zblizajacy
sie wzrost rynku napojoéw orzezwiajacych. Budowa aseptycznej
linii produkcyjnej,
jest wiec inwesty-
cja wyprzedzajaca
zapotrzebowanie
rynku i daje szan-
se Lipton Ice Tea
i Sokom Toma na
dalszy intensywny
rozwoj.

REKLAMA

Visa cash back.

Kolejny powéd, by odwiedzi¢ Twoj sklep.

Dzigki ustudze Visa cash back Twoi klienci mogg wyptacac gotowke (do 200 ziotych) przy okazji kazdej ptatnosci kartg Visa. Takie udogodnienie pozwala
im zaoszczedzi¢ czas - zamiast do bankomatu wybiora sie na zakupy, a przy okazji wypltaca potrzebne im pieniadze z kasy w Twoim sklepie. Ustuga Visa cash back
to doskonate rozwigzanie, dzieki ktoremu liczba Twoich klientow moze wzrosnac!

VISA
P

Visa cash back to wigksza liczba klientow i zwigkszenie obrotow, wieksza satysfakcja i lojalnos¢ kupujacych oraz nizsze koszty obstugi gotowki
i mniejsze ryzyko jej utraty.

Wiecej informacji o ustudze Visa cash back znajdziesz na www.visa.pl/cashback

lub kontaktujac sie z jednym z agentow rozliczeniowych: Elavon, eService SA, POLCARD. www.visa.pl/cash back



Z rynku FMCG

Nowoczesna

i wedlin.

Firma Centrum
Migsne Fedrus S.A
wchodzaca w sktad
grupy kapitatowe;j
Polski Koncern Mig- g
sny DUDA, otwo-
rzyta w dniu 26 2
kwietnia w Pozna-
niu nowy oddziat.
hur-
townia zaoferuje dotychczasowym, jak i nowym klientom z tere-
nu Wielkopolski ponad 1000 gatunkéw mies i wedlin. W wyniku
otwarcia nowego Oddziatu w Poznaniu firma Fedrus zapewni
swoim klientom najwyzsze standardy obstugi.

Nowy oddziat CM Fedrus w Poznaniu
- PKM DUDA rozwija segment
dystrybucji

Poszerzenie sieci dystrybucji miesa i wedlin jest kolejnym eta-
pem realizacji szeroko zakrojonych planéw inwestycyjnych PKM
DUDA w obszarze budowy ogdlnopolskiej sieci dystrybucji miesa

Cisowianka w nowej szacie

"

Producenci wody mineralnej przed sezonem po-
szukuja réznych mozliwosci dodatkowego zainte- / -
resowania swoimi produktami zaréwno klientow oy
jak i handlowcéw. Jednym z wyprébowanych spo- I ==
sobow takiego dziatania jest zmiana lub odnowie-

nie opakowania wody. Popularna na polskim rynku |
Cisowianka wtasnie pojawita sie z nowymi etykie- _—
tami. Wéréd odnowionych opakowan Cisowianki {" = 'F'\}
szczego6lnie wyrdznia sie woda lekko gazowana. .

.I_/

To zastuga szczegdlnego rodzaju etykiety zastrze- '[lmw IAN K
zonej do tej pory dla produktéw z potki Premium.

Ekskluzywny wyglad uzyskano przez dodrukowa- ;:"i‘ ‘
nie kolorem srebrnym znaczacych, graficznych e j 7 B
elementéw etykiety. Mimo to sama woda jestdo |~ |

kupienia w przystepnej cenie. To nie pomytka, ale \ y
efekt swiadomej polityki marketingowej.

NIC DODAC
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Modyfikacja wizerunku Tobacco
Trading International Poland
-na 15 - lecie firmy

W przysztym roku Tobacco Trading International Poland bedzie
obchodzi¢ 15-lecie swojego istnienia. Zarzad firmy zdecydowat,

ze to dobry moment
na modyfikacje wize-
runku. W ciagu tych
lat z kilkuosobowej
firmy TTl Poland stato
sie jednym z lideréw
niszowego rynku ty-
toniowego. Znacznie
zwiekszyt sie zespot
zatrudnianych profe-
sjonalistow, przybyto
doswiadczenia.  Pra-
cownikom nadal nie
brak entuzjazmu, firma
réwnie preznie sie roz-
wija co kiedys, ale jed-
nak jest inna niz 5, 10
czy 15 lat temu. Dlate-
go tez podjeto decyzje
o zmianie logo i mody-
fikacji wizerunku.

W przetargu wzieto
udziat 5 agencji. Po
przeanalizowaniu zto-
zonych ofert wybrana
zostata Agencja Rekla-
mowa S4 z Krakowa,
ktéra przygotuje dla
TTI Poland logo oraz
petny system identyfi-
kacji wizualnej.

Islandzki Proryb

Grupa islandzkich inwestoréw zakupita wiekszos¢ udziatéw w spot-
ce Proryb, bedacej jedng z najstarszych firm dziatajacych w sektorze
przetworstwa rybnego w Polsce - zatozonej w 1972 roku.
Gudmundur Stefansson, ktory przewodzi grupie islandzkich inwesto-
row zostat Prezesem Zarzadu. Sigurdur Petursson, dyrektor francu-
skiej firmy Novo Food, zostat powotany na stanowisko Wiceprezesa
Zarzadu. Zygmunt Dyzmanski, zatozyciel Prorybu, zostat powotany
na stanowisko Prezesa Rady Nadzorczej a Bozena Dyzmariska zosta-
fa powotana na stanowisko Wiceprezesa Zarzadu, zatrzymujac takze
czesc¢ udziatow w spotce.

~Promocja z patelnig” firmy DROP S.A.

W miesigcu maju firma Drop S.A. — producent pasztetow drobiowych
wraz z firmg Emalia Olkusz S.A. — znanym producentem garnkéw
i patelni wspdlnie promowali swoje produkty w potaczonej akcji
,Promocja z patelnig”. Kupujacy specjalne pakiety promocyjne skia-
dajace sie z konserw firmy Drop S.A. otrzymywali w nagrode patelnie
z nieprzywieralng powtoka wewnetrzna Teflon® Classic @28 cm. Fir-
ma Drop S.A. postawita na sprawdzonego i renomowanego partne-
ra, co spowodowato, ze akcja cieszyta sie duzym zainteresowaniem.
To kolejna akcja tego typu organizowana przez firme Drop S.A. Caty
czas bowiem trwa konkurs lojalnosciowy dla odbiorcéw ,Rozdajemy
nagrody’, ktérzy zbierajac znaczki z opakowan zbiorczych moga je
wymienia¢ na nagrody z Katalogu Nagrod (dostepnego u Dystrybu-
toréw i Organizatora).

Jedyna w polsce z6tta skrzynka
- dla Piasta!

Marka Piast z portfolio Carlsberg
Polska wprowadza nowy rodzaj
opakowania - dedykowana z6tta =
skrzynke, ktéora bedzie jedyna kl

_fr

"‘Mﬁ! =l
w tym kolorze dostepna w Polsce, "‘ “;,

w branzy piwnej. Niekonwencjo- 5 '
nalny kolor skrzynki pozwoli na [ W
jeszcze lepsze budowanie wi-

docznosdci Piasta w punktach

sprzedazy. Standardy wymiarowe

skrzynki nie ulegaja zmianie, dla-

tego dedykowane Piastowi nowe opakowanie pozwoli na unikalne
potaczenie wymagan praktycznych z potrzebami marketingowymi.

\Piast
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Firma Cereal Partners Poland
Torun-Pacific — obecnie najwiek-
szy w Srodkowo-wschodniej czesci
Europy producent ptatkow sniada-
niowych — powstata w wyniku prze-
ksztatcen wiasnosciowych w roku
1990. Rozmawiamy z Wojciechem B.
Sobieszakiem, prezesem firmy (PP
Torun-Pacific, ktora produkuje ptatki
sniadaniowe Nestle.

Skad pochodzg ptatki sniadaniowe?

[Wojciech B. Sobieszak]

- Kategoria ptatkéw $niadaniowych pocho-
dzi ze Stanéw Zjednoczonych z miejscowo-
sci Battle Creek, gdzie dr Harvey Kellogg,
ktory byt lekarzem w domu - jak bysmy dzis
powiedzieli - spokojnej starosci, probowat
znalez¢ dobrg i fatwostrawng zywno$¢ dla
0s6b w podesztym wieku. Wymyslit i wpro-
wadzit z powodzeniem ptatki $niadaniowe.
Powstata wtedy w USA swoista goraczka,
tzw. ,Battle Creek Fever’, bo wszyscy chcieli
budowac podobne fabryki w catych Stanach.
Byt to koniec XIX wieku, eksplozja wyrobow

Foto: redakcja

$niadaniowych, powstawaty ptatki kukury-
dziane, a potem rézne ich odmiany zdomi-
nowaty Stany Zjednoczone.

W Stanach Zjednoczonych Kellogg's zyskat
bardzo szybko konkurenta, jakim byt Gene-
ral Mills, ktdry jest obecnie partnerem firmy
CPP Torun Pacific. Z firma General Mills wigze
sie ciekawa informacja, a mianowicie roz-
wineta ona idee wyrobdéw $niadaniowych,
tworzac system produkcyjny w oparciu
o technologie tzw. ekstruzji. Stworzyta nowa
rodzine produktéw $niadaniowych, ktéra
byta przede wszystkim tarisza w produkgji
i bardziej wydajna. Ich koronnym produktem
byt ,Cheerios”. Co ciekawe - Cheerios po raz
pierwszy w historii byt reklamowany w ra-
diu za pomoca specjalnie przygotowanego
utworu muzycznego. Stynna piosenka ,Snia-
danie mistrzéw"” z udziatem gwiazd basket-
balla, emitowana w mediach amerykanskich,
zaowocowata niebywata eksplozjg sprzeda-
zy tego produktu i sukcesem firmy General
Mills.

W jaki sposdb ptatki dotarty do Europy?

- Ptatki przyjechaty do Europy podczas Il woj-
ny $wiatowej wraz z amerykanskimi zotnie-
rzami. Pierwsza fabryka ptatkow w Europie
powstata w Manchesterze. W roku 1956 po-
stawiono pierwszg fabryke na kontynencie
europejskim w Niemczech.



Jakie byly poczatki powstania tak znanej
obecnie torunskiej firmy?

- Historia fabryki, czyli samej substancji ma-
terialnej - siega XIX wieku. Budowa fabryki
rozpoczeta sie w roku 1895 roku, a 11 kwiet-
nia 1899 roku Sad Krélewski zarejestrowat
firme - jako podmiot prawny. Byta to jednak
firma dziatajaca w innej niz obecnie bran-
zy, a mianowicie zajmowata sie przerobem
ziemniakéw i produkcja krochmalu. Taka
dziatalno$¢ prowadzita az do roku 1974.
Wiasnie wtedy postanowiono zmienic¢ tech-
nologie produkcji na zbozowa. Okazato sie
bowiem, ze krochmalnia ze swojg mokrg
technologig komplikuje zycie mieszkaricom
miasta. W momencie powstania zaktadu,
miejsce, gdzie go ulokowano, nie bylo na-
wet przedmiesciem Torunia, a jedynie osada
potozona pomiedzy Toruniem a Lubiczem.
Przez lata Torun rozrést sie na tyle, ze zaktad
stat niemal w jego centrum. W 1975 roku
rozpoczeta sie przebudowa zaktadu. Zaku-
piono wtedy nowg technologie do produkgji
ptatkéw kukurydzianych. Byt to zatem histo-
ryczny poczatek kategorii ptatkéow $niada-
niowych w Polsce. Jak wida¢ mamy za sobg
dtuga historie.

Obecnie firma nalezy do dwdch partne-
réw?

- Bardzo wazna byta dla mnie mozliwos¢
wspotpracy z partnerem, ktéry dysponuje
zapleczem badawczym i wprowadzi do fir-
my nowoczesne technologie produkgji. Taka
mozliwos¢ pojawita sie w roku 1994, kiedy
nastapita zmiana w strukturach wtasnoscio-
wych spétki. Po 50% udziatow objety Nestle
SA i General Mills. Te dwie firmy w 1990 roku
powotaty spotke Cereal Partners Worldwide,
ktora zajmuje sie produkcja i dystrybucjg
ptatkéw $niadaniowych Nestle. Natychmiast
zmodernizowalismy zaktad, co zaowocowa-
fo wprowadzeniem nowych technologii, m.
in. ekstruzji. Pozwolito nam to na znaczne
zwigkszenie produkcji. Wtedy wiasnie na
polskim rynku pojawity sie ptatki Nestle Ne-

Y o,

Foto: Torun: fabryka ’ratkc’)vv $niadaniowych i siedziba CPP Torun-Pacific

squik i Nestle Chocapic, ktére szybko zdo-
minowaty rynek. Notabene Nestle Nesquik
jest dzi$ najbardziej znang markg ptatkéw
$niadaniowych w Polsce. Oczywiscie war-
tosci uzytkowe tych produktéw sa zblizone
do tradycyjnie wytwarzanych ptatkéw. Ko-
rzyscia jest to, ze mozna uzy¢ wielu innych
surowcédw, ktérych nie da sie zastosowac
w technologii tradycyjnej, a ptatki formowac
w dowolne ksztatty — kuleczek, muszelek, ko-
tek. Wprowadzalismy bardzo szybko kolejne
produkty z réznych ziaren zb6z - juz nie tylko
z kukurydzy, obecnie wytwarzamy 16 rodza-
jow wyroboéw sniadaniowych.

W tej chwili w Polsce mamy dwie fabryki, jed-
ng w Toruniu, a drugg w podtoruniskim Lubi-
czu. W Lubiczu uruchomilismy nowa linie do
produkgji batonéw sniadaniowych, wykona-
nych z pfatkéw z ré6znymi dodatkami. Batony
maja tzw. stope mleczna, czekoladowg lub
jogurtowa. Jest to produkt — ptatki z mlekiem
- ktéry mozna wzig¢ ze sobg na drugie $nia-
danie. W Lubiczu znajduje sie centrum pro-
dukcyjne batonéw na cafg Europe.

Foto: W podtoruriskim Lubiczu zlokalizowana zostata fabryka zbozowych batonikéw sniadaniowych Nestle

oraz centrum dystrybucyjne CPP Torun-Pacific.

Na jakie rynki trafia produkcja?

- Nasza produkgcja trafia obecnie na 34 rynki,
a cze$¢ tych rynkéw, tzw. region Europa Srod-
kowa - rynek polski, czeski, stowacki, wegier-
ski, rumunski, litewski, fotewski, estonski - to
jest obszar dziatania, za ktéry bezposrednio
odpowiadam przed moimi zwierzchnikami
z Cereal Partners Worldwide. Centrala regio-
nu jest w Toruniu.

tatwo bylo przekona¢ polskich konsu-
mentéw do produktéow mleczno-zbozo-
wych?

- Na poczatku lat dziewiecdziesiagtych bardzo
istotnym czynnikiem sprzyjajacym rozwojo-
wi kategorii ptatkéw $niadaniowych byta mo-
dernizacja mleczarstwa polskiego i poprawa
jakosci samego mleka. Zimne mleko musiato
by¢ bezpieczne, a produkty $niadaniowe po-
winny mie¢ symbol ,ready to eat’, czyli goto-
we do jedzenia. Im bardziej poprawiata nam
sie kultura materialna, tym bardziej istotny
stawat sie czas potrzebny do przygotowania
positku. Nalezato teraz dobra¢ mechanizmy
marketingowe, ktére podkreslatyby infor-
macje, ze mleko z ptatkami jest dobre,
a petnowartosciowy positek z ptatkdw i mle-
ka mozna przygotowac dostownie w minute.
Informacja musiata trafi¢ przede wszystkim
do rodzicéw, bo to oni dokonujg zakupdw.

Polska jest najwiekszym rynkiem wyrobéw
$niadaniowych na wschoéd od taby, majac
w tej chwili spozycie 1,2 kg na osobe, pod-
czas gdy statystyczny Niemiec spozywa
w ciaggu roku prawie 2 kg tych produktéw.
W Anglii poziom spozycia przekracza 6 kg
na osobe, aabsolutnym europejskim lide-
rem jest Irlandia z poziomem przekraczaja-
cym 8 kg na osobe. Jak wida¢ przed polskim
rynkiem rysuja sie nadal duze mozliwosci.
Troche ubolewam nad tym, ze jesteSmy osa-
motnieni w budowaniu tego rynku. Wtasci-
wie produkowane przez CPP Torun- Pacific
ptatki Nestle, to jedyne produkty, ktére sa
promowane na polskim rynku zuzyciem
przekazéw marketingowych szeroko trafia-
jacych do konsumentéw. Sprawna komu-

OO HURT & DETAL



nikacja niewatpliwych zalet zywieniowych
ptatkéw $niadaniowych wytwarzanych ze
zboza podnosi zainteresowanie ta kategoria.
Sa to produkty korzystnie wptywajace na or-
ganizm ludzki, przy tym nowoczesne i takie,
ktére moga znalez¢ powodzenie w przer6z-
nych grupach. Ptatki sg dobre i dla dzieci,
i dla mam, i dla dorostych, a takze dla os6b
w podesztym wieku. Widac tu, ze grupa do-
celowa jest bardzo szeroka, a co za tym idzie,
mozliwosci promocji i powiekszania rynku
znaczne. Fakt, ze jako jedyni na rynku sze-
roko promujemy nasze wyroby, powoduje
rozwoj rynku, ale bytby on znacznie szybszy,
gdyby i inni producenci przytaczyli sie do tej
pracy. Obecnie niestety mam wrazenie, Ze
na wywotanej przez nas fali zainteresowania
kategorig ptynie kilkudziesieciu producen-
toéw, ktérzy zajmuja sie — poza nielicznymi
wyjatkami - kopiowaniem naszych wyrobdéw.
Wiasciwie nie ma tez mozliwosci spotkania
sie z nimi, poniewaz - poza Lubella - firmy te
nie uczestnicza w pracach organizacji sku-
piajacych producentéw zywnosci, takich jak
Polska Federacja Producentéw Zywnosci.

A co z modnym obecnie aspektem diete-
tycznym produktéw?

- Wiadomo, ze $niadanie jest najwazniejszym
positkiem dnia, dlatego ze dostarcza swoistg
baze energii potrzebna do funkcjonowania
cztowieka. Dietetycy zalecaja, by $niadanie
dawato okoto 25% energii potrzebnej
w ciaggu catego dnia. Dobrze skomponowa-
ne i odpowiednio obfite $niadanie zapobie-
ga przejadaniu sie w dalszej czesci dnia. Jest
to bardzo istotna informacja dla oséb, ktére
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dbaja o swoj wyglad. Bardzo mocno posta-
wiliSmy na produkty wytwarzane z petnego
ziarna. W przemiatach zachowujemy wiek-
szos¢ sktadnikéw naturalnego ziarna zboza,
by ptatki $niadaniowe zawieraty jak najwie-
cej dobroczynnych wiasciwosci zbéz. W toku
wielu badan naukowych zidentyfikowano
znaczace korzysci dla organizmu zwigzane
ze spozywaniem petnoziarnistych zbo6z. Pro-
dukty petnoziarniste s sktadnikiem diety
niskottuszczowej, pomagaja w regulacji po-
ziomu cukru we krwi, pomagaja utrzymy-
wac odpowiednig wage ciata i wspomagaja
dziatanie ukfadu trawiennego. Nasz wyrob
finalny - to naturalny produkt, powstajacy
z najlepszych surowcéw i pakowany w naj-
bardziej bezpieczne materiaty.

Cereal Partners Poland Torun-Pacific jako
jedna z pierwszych firm w Polsce (od grudnia
2007), na opakowaniach swoich produktéw
umieszcza informacje dotyczace sktadu
i wartosci energetycznej w postaci kompasu
zywieniowego. Wszystko po to, by utatwic
konsumentom przygotowanie zbilansowa-
nej diety, a przez to poméc im w zachowa-
niu dobrego zdrowia i samopoczucia. Nasze

Foto: Daniel Pach

wszystkie dziatania komunikacyjne zmierza-
ja do tego, by przedstawia¢ produkty Nestle
jako godne zaufania, o wysokiej i stabilnej
jakosci oraz wysokich walorach odzywczych.
Wspolnie z Nestle zabiegamy o to, by konsu-
menci traktowali naszg marke jako eksperta
w zakresie prawidtowego odzywiania.

Kazdy producent stara sie podkresli¢ bez-
pieczenstwo swoich produktéw. W jaki
sposob firma CPP Torun-Pacific dba o bez-
pieczenstwo produktow?

- Proces technologiczny prowadzony jest
wedtug najwyzszych $wiatowych standar-
doéw jakosciowych. Pomagajg nam w tym do-
Swiadczeni partnerzy — Nestle i Genral Mills.
Tak kontrolowanej i bezpiecznej produkgji
chyba nie ma w catej Europie Srodkowe;j.
Wszystkie mozliwe swiatowe standardy kon-
trolne funkcjonuja w naszej firmie. Dotyczy
to réwniez procesow logistycznych - dzieki
systemom kontrolnym i informatycznym
prowadzimy permanentny nadzér nad por-
¢ja surowca od dostawcy do sklepu.

latkl

§mudamowe

Na zdjeciu: W. Sobieszak gratuluje tytutu indywidualnego mistrza Europyjunlorovv kolarzowi TKK Pacific,

Michatowi Kwiatkowskiemu (2007).



Jaki udziat w polskim i europejskim rynku
ptatkow sniadaniowych ma wasza firma?

W Polsce - gdzie jest 26 producentéw pfat-
kéw sniadaniowych - jestesmy absolutnym
liderem i posiadamy potowe rynku. Gros
tych firm - to lokalni producenci ,private la-
bel’, ktorzy tacznie posiadaja ok. 30% rynku.
W batonach odpowiadamy za ok. 35% ryn-
ku. W krajach Europy Centralnej wszedzie
mamy udziat przekraczajacy 20%. Jezeli cho-
dzi o podziat na kanaty dystrybucyjne, to
w zaokragleniu ok. 40% sprzedajemy w tzw.
handlu tradycyjnym, a ok. 60% w super- i hi-
permarketach. Jeszcze cztery lata temu byt
to podziat po 50%.

CPP Torun-Pacific jest mecenasem i spon-
sorem wielu przedsiewzie¢ sportowych
i kulturalnych. Prosze o kilka stéw na ten
temat.

- Misjg firmy jest stuzy¢ ludziom. Waznym
elementem kazdej firmy jest to, aby produkt
utozsamiany byt z czyms pozytywnym. To, ze
deklaruje, ze nasze produkty sg dobre, ko-
rzystne dla zdrowia i bezpieczne - to jedno,
ale wazne jest czy firma réwniez jest taka,
jak sie pisze. Dlatego trzeba dotrze¢ do $ro-
dowisk opiniotwdrczych i tworzy¢ dobry wi-
zerunek firmy. Dobrym sposobem jest tutaj
szeroko rozumiany sponsoring. Wazne jest
dla nas réwniez, bysmy jako firma byli dobrze
postrzegani w lokalnej spotecznosci. To zde-
cydowanie pomaga w codziennym zyciu. ta-
twiej znalez¢ dobrych nowych pracownikéw
i utrzymac tych, ktérzy zwiazali sie z firma.
Od wielu lat wspoétpracujemy z druzyng ko-
larska — wielokrotnym mistrzem Polski, je-
stesmy statym sponsorem festiwalu muzycz-
nego PROBALTICA, czyli przegladu muzyki
i sztuki krajow basenu Morza Battyckiego.
Do historii przejda dziatania firmy w zakresie
powiekszenia zbioréw specjalnych Ksigznicy
Kopernikanskiej w Toruniu. Kroniki nie notuja
w XX i XXI wieku tak cennych daréw dla naj-
starszej i najbardziej zastuzonej dla miasta
i regionu biblioteki. Dzieki nam zbiory Ksiaz-
nicy powiekszyly sie m.in. o bardzo cenny
szesnastowieczny starodruk wydany w Toru-
niu w oficynie nalezacej niegdy$ do Gimnazjum
Akademickiego - tzw.,Postylle toruriskg"

Panska dewizg jest: "East or West, home is
best". W jaki sposéb realizuje Pan te dewi-
ze¢, majac cala mase obowigzkéw zawodo-
wych?

- Wiele oséb pyta, dlaczego dziatam w Toru-
niu, miescie na uboczu, a nie np. w Warsza-
wie. Odpowiedz jest prosta — do pracy jade
15 minut, a Torun to bardzo piekne miasto.
Bardzo duzo podrézuje i jedynym manka-
mentem Torunia jest brak lotniska, cho¢ do
portu w Bydgoszczy mozna dojecha¢ juz
w 40 minut. Torun ma rzeczy bezcenne. Po
pierwsze - lokalizacja, ktérg wymyslili Krzy-
zacy - na przecieciu tras poétnoc-potudnie
i wschdéd-zachdd. Po drugie — Uniwersytet
Wilenski przeniesiony do Torunia wraz
z wybitnymi wyktadowcami, ktérzy ksztatcili

kolejnych profesoréw - stanowigcy obecnie
potezne zaplecze kadrowe dla firmy. 75%
pracownikéw firmy z wyzszym wyksztatce-
niem wywodzi sie z torunskiego Uniwersyte-
tu Mikotaja Kopernika, tacznie ze mna.

Gdzie najchetniej spedza Pan wolny czas,
co jest Pana najwiekszq pasjq?

- Ponad 90 dni w roku jestem w delegadji,
odwiedzam rocznie ponad 16 krajow, latam
blisko 50 razy samolotem. Ostatnio, podczas
letnich urlopéw wynajmuje jacht i optywam
kolejne wyspy greckie. Jestem cztowiekiem,

ktory optynat juz 38 wysp greckich, Morze
Jonskie, Egejskie, Adriatyk, Battyk. Po Grecji
przeniose sie pewnie na Riwiere Turecka.
Musze utrzymywac tez kondycje fizyczna.
W wolnej chwil jest to rower, bieganie, sitow-
nia. Kondycja fizyczna na takim stanowisku
jest niezbedna - jak dobra forma dla boksera
na ringu. Nie moge pozwoli¢, by dac sie po-
wali¢ byle ciosem. Wazna jest dla mnie row-
niez literatura. Staram sie duzo czytac.

Dziekuje za rozmowe
Tomasz Pariczyk

Zacznif dzien z pXathami
Nestle.!

CCIN HURT & DETAL
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Srednie spozycie platkéw s$niadaniowych w Polsce w ciagu
ostatniej dekady wzrosto niemal 10-krotnie. Platki $niadaniowe
oraz musli to produkty bardzo znane i lubiane przez polskich

konsumentow. Rynek jest bardzo zréznicowany pod wzgledem
wielkosci, rodzaju opakowan i cen, a Polacy chetnie siegaja po te

produkty.

olski rynek ptatkéw $niadaniowych go-

towych do spozycia, tj. niewymagaja-

cych gotowania wzrést w 2007 r. o 5,4%

ilosciowo oraz 7,3% wartosciowo (wg.
badan AC Nielsen). Sprzedaz samych tylko ptat-
kow dla dorostych wzrosta w 2007 r. o ponad
1/5. Pozostate segmenty réwniez zanotowaty
wzrosty: ptatki $niadaniowe dla dzieci 11%
wzrostu, musli niemal 7%. Spadek natomiast
- 0 5% - zostat odnotowany w subkategorii
ptatkéw dla catej rodziny.

,Najpopularniejszymi pfatkami $niadaniowymi,
po ktére Polacy siegaja najchetniej, pozostaja
ptatki sniadaniowe Nestle; wg AC Nielsen, $red-
ni udziat ilosciowy ptatkéw Nestle w rynku go-
towych do spozycia wyrobéw $niadaniowych
w 2007 r. siegat 49,4%. Ptatki Nestle produkuje

Informacja handlowa
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Cereal Partners Poland Torun-Pacific, firma na-
lezaca do Nestle oraz amerykanskiego General
Mills Inc. Drugie miejsce na rynku, z udziatem
27,5% miaty w tym okresie marki wtasne sieci
handlowych; trzecig pozycje zajmowata marka
Lubella, z udziatem siegajacym 8,7%" — mowi
Jarostaw Szczepanowski, rzecznik prasowy
CPP Torun-Pacific Spétka z o.o.

Dodaje, ze najbardziej znang marka ptatkéw
$niadaniowych w Polsce w grupie 4 -14 lat-
kow jest Nestle Nesquik — zbozowe kuleczki
o czekoladowym smaku. Te marke wymienito
53% respondentéw badania przeprowadzone-
go przez SMG/KRC w pazdzierniku 2007 roku,
okreslajagcego spontaniczng znajomos¢ marek
ptatkéw $niadaniowych. Drugie miejsce zaj-
muje Nestle Chocapic. Na kolejnych pozycjach
znajduja sie marki ptatkéw Nestle: CiniMinis,
Corn Flakes, Kangus, Gold Flakes, Cheerios i Fru-
tina — wszystkie wytwarzane przez CPP Torun-
Pacific. Kukurydziane Mlekotaki Lubelli, ktérych
wskaznik znajomosci spontanicznej wynidst
6%, w tym badaniu znalazty sie na 9. pozycji.
Badanie w grupie 15+ pokazato, ze i tu Nesquik
jest najbardziej znang marka (23%); na drugiej
pozycji z niemal identycznym wynikiem plasuje
sie Nestle Corn Flakes (23%) - podkresla Jaro-
staw Szczepanowski.

Zdaniem Katarzyny Pachel, brand managera
musli Fitella w firmie FoodCare, rynek ptatkow
$niadaniowych i musli w Polsce rosnie z roku na
rok - jego wartos¢ wynosi juz prawie 550 min
zh. Jest on dosé¢ zréznicowany, jednak najwiek-
szg jego czes¢ niezaprzeczalnie stanowia ptatki
dla dzieci. ,Rynek musli stanowi ok. 10% rynku
ptatkéw. Bardzo duzy udziat procentowy w tej
kategorii, stanowia marki wtasne, ktére w uje-
ciu ilosciowym stanowig prawie potowe rynku”
- méwi Katarzyna Pachel.

W zesztym roku firma Food Care wprowadzita
Fitelle — musli w matym, unikalnym formacie.
Produkt ten przyjat sie bardzo dobrze i zyskat
w niedtugim czasie zaktadany przez nas udziat
w rynku, na poziomie kilkunastu procent.

W tym roku, zacheceni sukcesem pierwszych
trzech smakoéw, wprowadzilismy nastepne: jo-
gurtowy, sliwkowy i cynamonowy. Od maja roz-
poczeta sie réwniez sprzedaz limitowanej serii
zaprojektowanej przez Ewe Minge - znana
i ceniong projektantke mody. W ten sposéb pod-
kre$lamy jeszcze bardziej unikalny na tym ryn-
ku charakter marki” - méwi Katarzyna Pachel.

Zdrowy trend

Rynek ptatkéw sniadaniowych obejmuje ptatki
kukurydziane, ryzowe, ale takze zytnie, pszen-
ne i muesli. Gtéwnym czynnikiem, branym pod
uwage przy zakupie tej kategorii produktow,
jest producent i marka. W dalszej kolejnosci
kupujacy zwracaja uwage na smak, warto-
Sci odzywcze i odpowiednia, rozsadna cene,
obecno$¢ réznych dodatkéw i ewentualny gust
dziecka.

Zapanowata moda na zdrowe produkty a die-
tetycy od lat przekonujg, ze $niadanie to naj-
wazniejszy positek w ciaggu dnia, dajacy energie
i che¢ do pracy. Jedzony regularnie poprawia
koncentracje, utatwia utrzymanie szczuptej
sylwetki i sprawia, ze przez caly dzien lepiej sie
czujemy.

W3éréd naszej oferty produktéw $niadanio-
wych najchetniej wybierane s otreby granu-
lowane Orico. Odznaczajg sie niskim indeksem
glikemicznym - dodaja energii przez dtugi czas
po ich zjedzeniu. Sg naturalnym, niezwykle bo-
gatym zrédtem btonnika - sktadnika odzywcze-
go szczegdlnie waznego dla pan, dbajacych
o smukta sylwetke” — méwi Sylwia Loniewska,
produkt manager Orico.

Takze ptatki $niadaniowe Nestle powsta-
ja w wiekszosci z petnych ziaren zbdz, dzieki
czemu zawieraja wiele waznych skfadnikow
potrzebnych do wiasciwego odzywiania: bton-
nik, weglowodany ztozone, witaminy i sktadniki
mineralne.

,Nasz organizm kazdego dnia potrzebuje od-
powiedniej porcji energii. Najlepiej, jesli ta
energia pochodzi z weglowodanéw ztozonych,
gdyz woéwczas jest uwalniana stopniowo, po-
wodujac, ze starcza nam na dtugo sit do dziata-
nia i nauki. Wtasnie ta zaleta ptatkow sniadanio-
wych, dzieki ktérym dostarczamy organizmowi
wszystko, czego potrzebuje do prawidtowego
dziatania sprawia, ze pfatki sniadaniowe cieszg
sie w Polsce coraz wigkszym uznaniem” - moéwi
Jarostaw Szczepanowski z CPP Torun-Pacific.

W mode na zdrowie wpisuje sie tez z pewno-
Scig zywnosc¢ ekologiczna, ktéra powstaje bez
pestycydéw, nawozéw sztucznych, hormonéw
wzrostu, antybiotykow i nie jest modyfikowana
genetycznie. Dodatkowo jest to zywnos¢ cer-
tyfikowana. Producenci zywnosci ekologicznej
maja obowigzek oznaczania swoich produktéw
certyfikatami. W Unii Europejskiej produkcja ta-
kiej zywnosci jest regulowana aktem prawnym
najwyzszej rangi. Od maja 2004 roku rozporza-
dzenie to obowiazuje réwniez w Polsce.
,Sniadaniéwka” stanowi jedng z najszybciej
rozwijajacych sie kategorii produktowych na
rynku produktéw ekologicznych. Dynamike
wzrostu i potencjat tego segmentu dostrzegta
firma MOGO, przygotowujac $niadaniowa linie
Bio — Organic Planet. W jej sktad wchodza: musli
tradycyjne, crunchy czekoladowe i crunchy
z czerwonymi owocami. Kazdy z produktow
spetnia surowe wymogi stawiane produktom
BIO, a takze zawiera wiele witamin i tak doce-
nianego w ostatnim czasie btonnika.

~,Mimo Ze produkty dopiero pojawiaja sie na
potkach sklepowych, juz mozemy zaobser-
wowac ok. 23% wzrost sprzedazy. Przeprowa-
dzone w ostatnim czasie badania preferencji
konsumenckich potwierdzity, ze konsumenci
doceniaja przede wszystkim naturalny smak
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nielsen

Wartos$¢ Sprzedazy w 10 000
PLN /
udziaty wartosciowe

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000
Kg /
udziaty ilosciowe Zmiana

(%1 p%)

Zmiana

Kategoria/ Segment (% 1 p%)

Kwiecien’07-
Marzec’08

Kwiecienn’06-
Marzec’07

Kwiecien’07-
Marzec’08

Kwiecien’06-
Marzec’07

Rynek Ptatkéw Sniadaniowych 40 269,4 42 825,4 6,3 50 344,8 54 160,7 7,6
ptatki 87,7 87,5 -0,2 90,3 90,3 0,0
mush L _.128 125 02 97 . 97 ___ 00
torebka 93,7 94,0 0,3 95,4 95,7 0,3
pudetko 6,3 6,0 -0,3 4,6 4,3 -0,3
inne 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC

w okresie od stycznia 2007 do grudnia 2007 roku wynika, ze spozywanie I, . .

ptatkéw $niadaniowych deklaruje 51,0% populacji Polakéw w wieku 15- G owni prOducenCI

75 lat. Szczeg6towe informacje dotyczace 10 marek produktéw najcze- | = ranking wartoéciowy i i|o§ciowy e TcH senwes
Sciej spozywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywanie

- znajdujg sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym. Cata Polska,

marzec 2007 - luty 2008

Ptatki $niadaniowe: marki spozywane najczesciej przez osoby,

ktore zadeklarowaty ich spozywanie - TOP 10

Corn Flakes-Nestle
Nesquik - Nestle
Musli-Nestle
Chocapic-Nestle
Cheerios-Nestle
Fitness - Nestle

Gold Flakes-Nestle
Corn Flakes - Sante
Ptatki owsiane - Lubella
Cini Minis - Nestle

Platki sniadaniowe

26,0%

13.4% i musli

9,0% Nestle

8,8% Marki wtasne

7% |y Lubell
7.0% aspex (Lubella)
6.6% Pozostali producenci
6,4%

6,3%

5,2%

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min PLN w min Kg

539,8 35,5

80% 68%

5% 1%

5% 7%

10% 14%

NA WODKE
ZAPRASZAM T‘T”Ll‘(O_..
PRZYJAC IOE;}\
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i aromat naszych ptatkéw, w dalszej kolejnosci
- pozytywne oddziatywanie na zdrowie i samo-
poczucie oraz ciekawy, efektowny design opa-
kowan” - wyjasnia Andrzej Stoniewicz, spe-
cjalista ds. sprzedazy i marketingu MOGO.

W pogoni za Europa

Na razie na tle innych krajéw w spozywaniu
ptatkéw wypadamy stosunkowo blado. Staty-
styczny Polak $rednio jada nieco ponad kilo-
gram pfatkéw rocznie, podczas gdy Niemiec
prawie 2 kg, a mieszkaniec Wielkiej Brytanii
ok. 6 kg. Jednak zmiana trybu zycia, w ktérym
mamy coraz mniej czasu na przygotowanie
tradycyjnego sniadania wskazuje na to, ze ten
segment jest perspektywiczny i w dalszym cia-
gu bedzie sie rozwijac.

,W naszej ofercie w tym segmencie oferujemy
pfatki $niadaniowe Mlekotaki. Od ubiegtego
roku dostepne sa one na rynku w zupetnie no-
wych, bardziej porecznych opakowaniach
- w torbach typu stabilo, ktére pozwalaja na wy-
godne ustawienie produktu na pétce. Kolejnym
atutem nowych opakowan jest zastosowanie
zamykania strunowego. Pozwala ono zacho-
wac ptatkom $wiezos¢ oraz wyjatkowy smak na
dtuzej. Wazna zmiang jest réwniez nowa szata
graficzna. Nasza ubiegtorocznag wyjatkowa no-
woscig w tym segmencie byty pfatki ryzowe.
Ptatki Rice Flakes wyprodukowane sg z ryzu
i zawieraja kompleks weglowodanéw ,Energia

na start”. Zarébwno zmiany opakowan, jak réw-
niez nasza nowa oferta zostaty bardzo dobrze
przyjete przez konsumentéw. Odnotowalismy
wzrost sprzedazy zaréwno w ujeciu wartoscio-
wym, jak i ilosciowym” - méwi Dorota Liszka,
manager ds. komunikacji korporacyjnej Ma-
spex Wadowice Sp. z o.0.

O tym, ze Polacy polubili ptatki Swiadczy z pew-
noscia fakt, iz srednie spozycie ptatkow $niada-
niowych wynosi obecnie w Polsce nieco ponad
kilogram, podczas gdy na poczatku lat 90-tych
XX wieku byto to zaledwie 100g. Oznacza to
ponad 10-krotny wzrost spozycia w ciggu ostat-
nich pietnastu lat. Oby tak dalej.

Anna Sylwiak
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Organic Planet marka certyfikowanej zywnosci ekologiczne;.
projekt MOGO Sp. z o0.0.
00-446 Warszawa, ul. Fabryczna 5
tel. (22) 355 22 99 i fax. (22) 355 22 98
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Kategoria wod
smakowych z roku

na rok rozwija sie
bardzo dynamicznie.
Rynek ten cechuje sie
ostrg konkurencja,
czego wynikiem jest
bardzo bogata oferta
asortymentowa tych
produktow.

Informacja handlowa

ynek wody nalezy do tych, ktére cha-

rakteryzujg sie dynamicznym wzro-

stem. Jak podaje ACNielsen w ujeciu

rocznym do lutego 2008 rynek wody
mineralnej urést o 7% pod wzgledem ilosci
sprzedanych litréw w poréwnaniu do analo-
gicznego okresu rok wczesniej.

,Konsumpcja wody nadal rosnie, ale jest
jeszcze daleka od poziomu konsumpcji
wody w krajach zachodnich. Wedtug ostat-
niego raportu firmy Zenith International Ltd
z 2006 roku w segmencie wody do 10 litréw,
Polacy wypijali okoto 76,5 litra na gtowe,
podczas gdy nasi sasiedzi Niemcy 139 litrow
czy Austriacy 82,4 litra. Jesli przyjrzymy sie
poziomowi konsumpcji wody w Polsce vs.
inne kraje to z pewnoscia zauwazymy, ze
pozostaje nam jeszcze spora przestrzen do
zagospodarowania. Zmieniaja sie réwniez
trendy zywieniowe. Polacy dbajg coraz bar-
dziej o swoje zdrowie i rozumieja role wody
w procesie zywienia, utrzymywania dobrej
kondycji organizmu i mtodego wygladu. Ja-
kos¢ pitej wody nie pozostaje bez znaczenia”
- moéwi Joanna Ulanowska, dyrekor mar-
ketingu Nestle Waters Polska.

+Rynek wéd smakowych bedzie rést, cho¢
juz nie tak dynamicznie, jak w poprzednich
latach. Na pewno wzrost tego rynku bedzie
wiekszy niz rynku wody mineralnej. Na przy-
ktad w ubiegtym roku sprzedaz woéd smako-
wych ,Ustronianki” wzrosta w poréwnaniu
do roku poprzedniego o 30%. Zdecydowa-
nie liderem w tej kategorii s3 wody o smaku
cytryny” - méwi Barbara Bozek - Paczesny,
v-ce prezes d.s. marketingu Ustronianka
Sp. z o.0.

,W opinii naszej firmy rynek wéd smakowych
zabrnat w $lepa uliczke. Wszystko przez to, ze
wiekszos$¢ woéd smakowych na polskim rynku
niczym nie rézni sie od napoi. Unikalna tozsa-
mos¢ wod smakowych wedtug nas zwigzana
jest ze sktadem opartym na wodzie mineral-
nej lub Zrédlanej z dodatkiem wytacznie na-
turalnych sktadnikéw. Tymczasem wiekszo$¢
producentéw dodaje do woéd smakowych
sktadniki syntetyczne - o zgrozo - konser-
wanty, czy stodziki. Zdaniem niezaleznych
ekspertéw wody smakowe niczym nie réznia
sie dzi$ od napojéw, a niestety konsumenci

wprowadzani sg w bfad przez podobienstwo
opakowan i eksponowanie na pierwszym
planie znakéw firmowych, ktére do tej pory
zwigzane byly z wodami” — méwi Edyta Bil-
ska, menedzer produktow Cisowianki.

Smak i zdrowie

Jak zauwaza Edyta Bilska - $wiadomos¢
konsumencka wciaz w Polsce jest jeszcze na
niskim poziomie. Dzi$ przecietny nabywca
kieruje sie gtéwnie smakiem, marginalnie
tylko pamietajac o zdrowiu. Wiekszos¢ Pola-
kéw nie wie jaka jest réznica miedzy natural-
na woda mineralng, a zrédlang, myslac np.
ze woda zrédlana pochodzi z najczystszych
zrédet, gdy tymczasem najlepsze dla zdrowia
ludzkiego sg wody mineralne o $redniej za-
wartosci sktadnikdéw mineralnych. Ludzie ku-
pujac wody smakowe bardzo czesto sadza,
ze pi¢ beda co$ zdrowszego od tradycyjnych
napojow. W rzeczywistosci wlewaja w siebie
konserwanty i syntetyczne dodatki.

,Na szczescie edukacja konsumencka i $wia-
domos¢ zagrozen zwigzanych z konserwan-
tami w zywnosci sprawia, ze coraz wiecej
0s6b czyta uwaznie etykiety na produktach.
Duza zastuge majag tu media, ktére rzetelnie
demaskuja marketingowe zabiegi nieuczci-
wych producentéw. Dlatego spodziewamy
sie, ze za kilka lat rynek wdéd smakowych
zostanie ograniczony do produktéw, ktoére
rzeczywiscie zastuguja na miano wody. Pro-
dukty oparte na stodzikach i konserwantach
zostang po prostu z rynku wyparte. Cieszymy
sie, ze na tym tle wody smakowe Cisowianki
wyrdzniajg sie naturalnym sktadem. Dodatki
smakowe (cytryna i mieta) importowane s3
przez nasza firme z certyfikacjg ich natural-
nego pochodzenia” - méwi Edyta Bilska
z Cisowianki.

Coraz wiecej mtodziezy siega po wody sma-
kowe produkowane na wodzie mineralnej
czy zrédlanej. Na rynku jest duzo bardzo
wartosciowych waéd, ktére oprécz dobrego
smaku oferuja co$ wiecej - pozyteczne sktad-
niki mineralne.



starobolang, -

Napoje smakowe Staropolanka produkowane na bazie naturalnej wody mineralnej
— najlepszy sposob na zdrowe orzezwienie.
Delikatne smaki owocow w potfaczeniu z wodg Staropolanka doskonale gasza pragnienie
i przywracaja energie podczas upalnych dni. Pozwol sie orzezwic...

www.staropolanka.pl
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Wielkoé¢ Sprzedazy w 10 000 L / VLGRS B ey vy U LY

PLN /
udziaty wartosciowe

udziaty ilosciowe

Zmiana
(% 1 p%)

. Zmiana
Kategoria/ Segment (% 1 p%)
Kwiecien’07-

Marzec’08

Kwiecie’06-
Marzec’07

Kwiecien’07-
Marzec’08

Kwiecien’06-
Marzec’07

Rynek wody mineralnej 190 364,1 203 166,5 6,7 184 627,0 209 175,0 13,3
_Woda gazowana 45,0 41,5 -3,56 40,6 37,6 -3,0
_Woda niegazowana _ _ _ _____550_______._ 985 _ _____ 35 _____ 594 _ _____ 624 _____ 30 _.
_Woda niesmakowa _ __ _____887 __ _____._ 86,7 _____.:20 _____ 843 - 806 ____:38_.
_Woda aromatyzowana 11,3 13,3 2,0 15,7 19,4 3,8
ponizej 0,5L 0,9 0,8 -0,1 2,0 1,7 -0,3
0,5L 3,2 3,4 0,3 8,9 9,7 0,8
0,5-1,0L 0,5 0,5 0,0 1,1 1,1 0,0
1L 0,8 0,9 0,1 1,6 1,8 0,3
1-1,5L 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
1,5L 74,4 73,5 -0,9 74,8 74,0 -0,8
1,5L-2L 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
2L 6,8 7,3 0,5 4,7 4,8 0,0
2-5L 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
5L 12,7 12,5 -0,2 6,5 6,3 -0,2
powyzej 5L 0,8 1,1 0,3 0,5 0,6 0,1

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek wody mineralnej

nielsen

L e Kwiecien’06-  Kwiecien’07-
Marzec’07 Marzec’08 o s B B
Hipermarkety>2500m2 17,7 16,2 -1,5
Supermarkety<2500m2 29,2 30,9 1,6
Duze Sklepy Spozywcze 8,3 8,6 0,2
Srednie Sklepy Spozywcze 20,2 20,6 0,4
Mate Sklepy Spozywcze 20,7 20,1 -0,6
Sklepy Winno-Cukiernicze 1,2 1,2 0,0
Stacje Benzynowe 2,6 2,6 -0,1
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Sam pomyst produkcji wod smakowych miat
poszerzy¢ tradycyjng grupe konsumentow
pijacych wode. Chodzito o pozyskanie ludzi
miodych i preferujacych ptyny o wyraznych
smakach. W tym sensie grupa nabywcéw
wod smakowych w ostatnich latach istotnie
sie poszerzyta.

Na przyktad ,Ustronianka” proponuje mto-
dym, dynamicznym ludziom wode ,Aqua
Magnesiana” To naturalna woda zrédlana
wzbogacona jonami magnezu. Jej receptura
zostata opracowana specjalnie dla ,Ustro-
nianki” przez Slaska Akademie Medyczna.
Magnez, nazywany przez wielu ,pierwiast-
kiem zycia”, bierze udziat w ponad 300 pro-
cesach biochemicznych zachodzacych w na-
szym organizmie.

,Mysle, ze dobrze sprzedawac sie bedg réw-
niez napoje - herbaty typu Ice Tea. ,Ustro-
nianka” wprowadza wtasnie na rynek Ice Tea
Green o smaku brzoskwiniowym. Wprowa-
dzona w lutym ub. roku Ice Tea o smaku cy-
trynowym dobrze zostata przyjeta na rynku”
- méwi Barbara Bozek-Paczesny, v-ce pre-
zes d.s. marketingu Ustronianka Sp. z o.0.

Warto zauwazy¢, ze kategoria niegazowa-
nych wéd smakowych jest ponad 3 razy wiek-
sza anizeli woéd smakowych gazowanych.

,Od maja tego roku Zywiec Zdréj, ktory jest
liderem w segmencie wéd smakowych, be-
dzie réwniez obecny ze swoimi nowymi
produktami w kategorii gazowanych wod
smakowych. Naszym zdaniem wejscie Zy-
wiec Zdréj z nowymi produktami pozwoli na
zdynamizowanie kategorii gazowanych wéd
smakowych, co spowoduje, ze caty segment
wod smakowych utrzyma wysoka dynamike
wzrostu” - méwi Dominika Kosman, exter-
nal relations manager Zywiec Zdréj.

Natomiast Nestle Waters Polska obserwu-
jac i analizujac rynek wod w Polsce, oferuje
wody smakowe- zaré6wno gazowane jak
i niegazowane. W portfolio firmy obecna jest
Nateczowianka ze Smakiem. Nateczowianka
majac silng pozycje w kategorii wod smako-
wych dba zaréwno o jakos¢ a takze o walory
smakowe. W swoim portfolio ma smakowe
wody niegazowane malinowo - jezynowe
i cytrynowo - grejpfrutowe oraz ostatnio re-
launchowane nowe smaki wéd gazowanych
oparte na naturalnych aromatach wprowa-
dzone w nowych pojemnosciach 1,51 oraz
0,51

Firma w swojej ofercie wod smakowych nie
zapomniato réwniez o najmtodszych konsu-
mentach. Rodzinna woda Nestle Aquarel jako
jedyna woda na rynku ma w swoim portfolio



game produktéw dostosowana do potrzeb
dzieci. Truskawkowa oraz brzoskwiniowa
woda Nestle Aquarel Kids stanowi zdrowg al-
ternatywe dla kalorycznych i wysokostodzo-
nych napojéw gazowanych oraz sokéw. A co
najwazniejsze, nie zawiera konserwantow
ani sztucznych barwnikéw.

Duzo i smacznie

Jesli chodzi o wode, najwiecej produktéw
sprzedaje sie za posrednictwem hurtowni
i sklepéw wielkopowierzchniowych. Jedno-
razowo duze ilosci wody kupowane sg przy
okazji zakupéw cotygodniowych, a w ma-
tych sklepach wode kupujemy najczesciej
pod wptywem impulsu.

,Na dzien dzisiejszy sprzedaz wéd smako-
wych koncentruje sie w handlu nowocze-
snym. Jednak sklepy handlu tradycyjnego
podazaja tym samym trendem i wedle na-
szych przewidywan handel tradycyjny osig-
gnie podobny poziomom udziatu w sprzeda-
zy wod smakowych. Dlatego tez dla nas jako
producenta sklepy handlu tradycyjnego od-
grywaja bardzo istotna role w sprzedazy wod
smakowych” - méwi Dominika Kosman
z firmy Zywiec Zdréj.

W benchmarku kanatéw dystrybucji opie-
ramy sie zarébwno na raportach firmy AC
Nielsen, ktéra monitoruje rynek wod mine-
ralnych, jak i swoich wiasnych danych. Je-
stesmy obecni zaréwno w tradycyjnych jak
i nowoczesnych kanatach sprzedazy. Ciso-
wianka smakowa, czy jak wolimy jg nazywac
aromatyzowana lepiej sprzedaje sie w nowo-
czesnych kanatach sprzedazy i w sklepach ta-
kich jak hipermarkety. Thumaczymy to specy-
ficznymi klientami, ktérzy korzystajg z tego
rodzaju sieci. Sg to zwykle ludzie mtodzi, ce-
nigcy sobie czas i robigcy wieksze zakupy.

Cieszymy sie, ze w tych wiasnie sieciach Ci-
sowianka wyréznia sie na tle konkurencji,
co utwierdzam nas w przekonaniu, ze woda

smakowa powinna by¢ oparta na natural-
nych sktadnikach i komponentach” - kon-
kluduje Pawe Witaszek, wiceprezes firmy
Nateczéw Zdréj, producenta Cisowianki.

,Przewidujemy, ze aby utrzymaé wyso-
ka dynamike segmentu wéd smakowych
zaczng sie pojawia¢ nowe smaki. Na dzis
wystepuje duze nasycenie podstawowymi
smakami - cytryna, truskawka. Brakuje na-
tomiast nowych, ale i wysokojakosciowych
smakow, ktére moga stanowi¢ dla konsu-
menta alternatywe dla kolorowych napo-
jow gazowanych. Polski konsument coraz
czesciej wybiera zdrowy tryb zycia, a co za
tym idzie siega coraz czesciej po tego typu
produkty” - méwi Dominika Kosman.
Dotychczas najchetniej kupowane przez
klientow sg wody cytrynowe, pdézniej
o smaku jabtkowym, grejpfrutowym, mali-
nowym, truskawkowym. Wydaje sie, ze pre-
ferowane sa wody o tradycyjnym smaku.

,Konsumenci wody sa coraz bardziej wy-
magajacy oraz otwarci na nowosci. Swiad-
czy o tym chociazby fakt, iz rynek wod
smakowych rosnie rok do roku 25%. Dla-
tego tez, uwazamy, iz rynek ten bedzie sie
nadal dynamicznie rozwijat. Zagranica jest
wiele produktoéw, ktére spetniajg oczekiwa-
nia konsumentéw dotyczace coraz bardziej
zdrowego odzywiania sie. Sqdzimy, ze
w Polsce ten trend takze sie bedzie rozwi-
jat” - przewiduje Joanna Ulanowska, dyrek-
tor marketingu Nestle Waters Polska.

Wody smakowe odgrywaja bardzo duza
role w kategorii napojéw. Sa jednym z naj-
dynamiczniej rozwijajacych sie segmen-
téw. Dzisiaj mozna powiedzie¢, ze jest to
juz dojrzaty segment, w ktérym sg obecni
wszyscy gtowni gracze. Dlatego tez detali-
$ci powinni zwréci¢ uwage na dostepnosc
tych produktéw w swoim asortymencie.

Anna Sylwiak

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC
w okresie od stycznia 2007 do grudnia 2007 roku wynika, ze spozywanie
smakowej wody mineralnej deklaruje 28,9% populacji Polakéw w wieku
15-75 lat. Szczego6towe informacje dotyczace 10 marek produktéw naj-
czesciej spozywanych przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywa-
nie - znajduja sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym.

Smakowa woda mineralna: marki spozywane najczesciej przez

osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywanie - TOP 10

Zywiec Zdr6j Smako-tyk
Arctic

Veroni Mineral
Nateczowianka

Jurajska

Cisowianka

Ustronianka
Aqua Minerale
Evita

Aquarel

30,2%
16,0%
13,3%
12,6%
8,5%
7,9%
7,2%
4,5%
1,8%
1,3%
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Kategorie produktow

Ztocisty frunck

- czyli rynek piwa

Polski rynek piwny jest jednym z dynamiczniej rozwijajacych sie rynkow
w Europie. Po osiagnieciu sredniej europejskiej, zblizamy sie do niebotycznej, jak
sie kiedys wydawato, bariery 100 | per capita. Rok ubiegly oprécz ciagtego wzrostu
charakteryzowat sie rowniez konsolidacja miedzynarodowych graczy. Zwiekszat sie
udziat handlu nowoczesnego, spowodowany m.in. rosnacymi potrzebami rozwoju
nowych ptaszczyzn komunikacji z konsumentami.

eszcze kilkanascie lat temu trudno byto
przypuszcza¢, ze Polacy stang sie na-
rodem piwoszy. Na poczatku lat dzie-
wiecdziesigtych statystyczny Kowalski
wypijat zaledwie 30 litréw piwa rocznie, co
w poréwnaniu do naszych potudniowych
sgsiadéw Czechéw (ponad 150 litrow) i za-
chodnich sgsiadéw Niemcéw prawie (130 [i-
tréow) byto ilosciag mniej niz skromna. Trudno
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sie zresztg dziwic - w PRL piwo byto towarem
deficytowym, a juz zdobycie piwa o dobrej
jakosci graniczyto niemal z cudem. Jednak
szybko sprywatyzowana branza piwowarska
dzieki poprawie jakosci piwa i dostepnosci
oraz profesjonalnym kampaniom reklamo-
wym sprawita, ze rynek w Polsce na poczatku
lat dziewiecdziesigtych rést w tempie kilku-
nastu procent rocznie - méwi Eliza Panek,
rzecznik prasowy Grupy Zywiec.

Polska juz od kilku lat uwazana jest za jeden
z najszybciej rosnacych rynkéw piwnych na
Swiecie pod wzgledem wolumenu sprzeda-
zy. Z kraju, w ktérym jeszcze w latach 90-tych
przecietny konsument wypijat zaledwie 30
litrdw piwa rocznie, zmienilismy sie w wiel-
kiego gracza, stopniowo zblizajac sie do
scistego grona lideréw rynku europejskiego
- méwi Melania Popiel, dyrektor ds. komu-
nikacji Carlsberg Polska. Polski rynek piwa
szacuje sie obecnie na ponad 11 mld zt (wg
AC Nielsen).

Przewiduje sig, ze rynek piwny bedzie rést
w najblizszych latach w tempie kilku procent
rocznie. Nalezy jednak bra¢ pod uwage moz-
liwos¢ stagnacji z uwagi na znaczacy wzrost
cen surowcéw do produkgji piwa, co moze
skutkowac¢ podwyzka cen produktéw i trud-
no przewidzie¢, jak ta sytuacja wptynie na
zachowania konsumenckie” - dodaje Rado-
staw Kasyk, dyrektor ds. marketingu Roy-
al Unibrew Polska Sp. z o.0.

Statystyczny Polak wypija juz rocznie po-
nad 93 litry piwa, co stawia go na czwartym
miejscu w Europie, za Czechem (niemal 162
litréw), Niemcem (ponad 118 litrow), i Dui-
czykiem (ponad 97 litréw). W ostatnich la-
tach wyprzedzilismy w tej statystyce nacje
mocno zwigzane z piwem - m.in. Holendréw
(niespetna 76 litréw), Stowakéw (ponad 83 li-
try) - (dane: Plato Logic Beer Reports 2007).

Dla kazdego co$ piwnego

Pod wzgledem preferencji konsumenckich
przewiduje sie, ze branza bedzie rozwijata
sie dwubiegunowo. Z jednej strony sukces
odnosza marki skierowane do konsumenta
masowego, z drugiej rosnie popyt na marki
luksusowe przeznaczone dla waskiej, elitar-
nej grupy klientéw - czyli tak zwane marki
premium. Obecnie najwiekszym zaintereso-
waniem cieszg sie marki z segmentu mian-
stream.

Jak informuje Katarzyna Wilczewska, pu-
blic affairs manager w Kompanii Piwo-
warskiej - wyniki finansowe KP pokazuja,
ze Tyskie - najwieksze piwo w Polsce i Lech
przoduja wsréd wszystkich marek piw z tego
segmentu, rowniez dzieki skoncentrowaniu
gtéwnej aktywnosci marketingowej w tym
wiasnie obszarze. Ogromnym uznaniem
konsumentéw cieszg sie takze piwa z dolne-
go segmentu mainstream, takie jak np. Zubr,
ktory jest obecnie drugim pod wzgledem
sprzedazy piwem w Polsce.

Sprzedaz marek segmentu ekonomicznego
zwieksza sie gtéwnie w dyskontach i sieciach
handlowych. Analizy firmy pokazuja jednak,
ze wzrost dotyczy przede wszystkim srednie-
go segmentu, a nie marek najtanszych.

Statym zjawiskiem jest wzrost zainteresowa-
nia markami premium. Na razie ta czes¢ ryn-
ku jest dopiero w stanie rozwoju i stanowi ok.
4%, ale jego dynamika jest znaczaca i z roku
na rok obserwowane jest coraz wieksze zain-
teresowanie konsumentéw markami z tego
segmentu. Roczne przyrosty sg silnie zrézni-
cowane w odniesieniu do poszczegélnych
marek; niektére marki rosng nawet kilkaset
procent rocznie (np. Peroni Nastro Azzurro).

Browary wychodza takze naprzeciw kon-
sumentom dotychczas mniej docenianym
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Kategorie produktow

Wielkos¢ Sprzedazy w 1 000 Wartosc Sprzedazy w 10 000

L/ PLN /

Kategoria/ Segment
Total Poland (bez Stacji
Benzynowych)

udziaty ilosciowe udziaty wartosciowe Zmiana

(% 1 p%)

Zmiana
% I p%
(% 7p%) Kwiecien’07-
Marzec’08

Kwiecien’06-
Marzec’07

Kwiecien’07-
Marzec’08

Kwiecien’06-
Marzec’07

Rynek Piwa 2232529,4 2447 689,7 9,6 1034 026,1 1164 901,6 12,7
_Puszka 49,9 54,2 4,3 51,1 552 4,1
_Butelka 49,1 45,0 4,1 48,3 44,3  -4,0
Hlastk_ _ e Lo _ 08 02 _ _______ 07 . 05 _:01_.
Non alcoholic beer <= 0.5% 0,8 0,7 0,0 0,8 0,8 0,0
Light 0.51 - 4.9% 7,4 7,2 -02 6,5 6,5 -01
Full Light 5.0 - 6.2% 68,7 70,0 1,3 69,4 70,8 14
Strong more than 6.2% 23,1 22,0 -1,1 23,2 21,9 -1,3
Other o ___ 00 ______ 00 _00 _________ 00 ______ 00 _00 _.
Piwo smakowe 62051,9 73303,5 18,1 35282,1 42486,7 20,4

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

nielsen

Rynek Piwa Zmiana

Typ sklepu 0
e : Kwiecien’06-  Kwiecien’07- (p%)

W 2006 roku cata branza piwowarska zanoto-
. . wata wzrost w wysokosci 7 %. Grupa Zywiec

Marzec’07 Marzec’08 osiggneta lepszy wynik niz reszta rynku
Hipermarkety>2500m2 6,2 58 -04 - 8 %, przy czym marka Heineken zanotowa-
Supermarkety<2500m?2 14,8 15,7 0,9 fa w ubiegtym roku (2007) wzrost sprzedazy
niemal az o 15%. Marka ta wyrdznia sie wyjat-

D, uze Sk/epy Spozy’ VT/CZG 7,6 7,7 0,1 kowa innowacyjnoscia. ,Jako pierwsze piwo
Srednie Sklepy Spozywcze 31,2 31,4 02 w Polsce Heineken wprowadzit przezroczysta
Mate Sklepy Spozywcze 35,4 342 -1,2 etykiete, metalowq butelke zaprojektowana

0.3 przez stynnego designera Ora Ito, nastepnie

Sklepy Winno-Cukiemicze 4.8 51 ttoczong puszke, a teraz unikalne urzadzenie

Zrodto: ACNielsen Polska Sp. z o0.0. | Panel Handlu Detalicznego
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- kobietom. Stad bardzo duza popularnoscia
ciesza sie piwa smakowe - jako lider tego
segmentu - piwo Redd’s, a ich spozycie be-
dzie stale wzrastac. Z kolei wspétczesny styl
zycia, ktéry wymaga czestego prowadzenia
samochodu oraz istnienie konsumentéw,
ktérzy z réznych przyczyn nie moga spozy-
wac alkoholu, a jednoczes$nie cenig sobie
smak piwa, wywotuje popyt na piwa bezal-
koholowe.

,Reprezentantem tego segmentu w port-
folio Kompanii Piwowarskiej jest Lech Free,
ktérego atutem jest prawdziwie piwny smak,
wyrdzniajacy go na tle innych piw bezalko-
holowych” - méwi Katarzyna Wilczewska.
W tym roku KP bedzie dalej podejmowata
dialog z konsumentami i wychodzita naprze-
ciw ich potrzebom. Podobnie jak w ubiegtym
roku bedziemy silnie wspiera¢ nasze mar-
ki, zwtaszcza te z sektora Premium oraz te
nowe, np. Wojak i Gingers. Wojak ma walczy¢
o rynek w segmencie piw tanich. Gingers
powalczy o udzialy w kategorii piw sma-
kowych. Obie te marki sytuuja sie tuz obok
dotychczasowych marek KP, a zatem zadanie
spo6tki miedzy innymi bedzie polegato na
niedopuszczeniu do tzw. kanibalizacji ma-
rek” - dodaje.

Drauhgt keg, ktére umozliwia utrzymanie
Swiezosci piwa do 30 dni po otwarciu” - pod-
kresla Eliza Panek.

Bardzo mocna pozycje na rynku ma marka
Zywiec, ktéra osiggneta w 2007 roku rekor-
dowa sprzedaz 3 min hl..,Korzystajac z coraz
liczniejszej rzeszy Polakéw za granica, no-
tujemy znaczacy wzrost eksportu naszych
piw. W 2007 roku rozszerzylismy dystrybucje
Zywca w Wielkiej Brytanii, ktéry dostepny
jest teraz w sieci supermarketéw Sainsbu-
ry’s. - trzeciej pod wzgledem wielkosci sieci
supermarketéw w Wielkiej Brytanii. To kolej-
ny przyczétek zdobyty przez nasz brand. Na
wyspach Zywca mozna kupi¢ réwniez w sie-
ciach supermarketéw: Morriosn, Tesco, sieci
pubdéw Mitchlles&Butlers oraz JD Waterspo-
on” - informuje Eliza Panek.

W zwigzku ze stale rosngcym zainteresowa-
niem konsumentéw piwami smakowymi,
w kwietniu 2008 Grupa Zywiec wprowadzita
do ogdlnopolskiej dystrybucji Piwo Despe-
rados - pierwsze na Swiecie piwo o smaku
tequili.

,Zdecydowalismy sie na inwestycje w piwo
Desperados, poniewaz segment piw smako-
wych ma bardzo duze szanse na wzrost. Od
2004 byto ono dostepne tylko w wybranych
punktach w Polsce, byty to najlepsze skle-
py i puby. Dzieki produkcji w Polsce moz-
liwa byfa obnizka ceny do poziomu 3,49 z"
- méwi Eliza Panek.
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CWINIARY,
Zupy to NASZA specjalnosc!

Udziaty wartosciowe producentow na rynku zup
wsrod najpopularniejszych smakow™
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Pierwsze takie zupy I
na polskim rynku ﬂpe‘f nowosc
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Przygotuj sie na nowe korzysci!
v/ Pierwsze zupy bez dodatku glutaminianu sodu
v/ Pierwsze takie smaki zup w torebce

(kapusniak i kalafiorowa)
v/ Gwarancia silnego wsparcia i Twoich zyskow
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Z rynku FMCG

W Polsce znaczaco zmieniajg sie nawyki kon-
sumpcyjne statystycznego Polaka. ,Coraz
chetniej siegamy po piwa o nizszej zawarto-
$ci alkoholu oraz po piwa drozsze. To jed-
na z przyczyn, dla ktérych wzrost wartosci
sprzedanego piwa w Polsce w roku ubiegtym
o 13 proc. przekroczyt nawet uznany za re-
kordowy (10,6 proc. wg AC Nielsen) wzrost
ilosciowy” - méwi Melania Popiel z Carls-
berg Polska.

,Picie konkretnych marek piw, szczegdlnie
marek Premium, jak np. Carlsberg, zaczeto ta-
czy¢ sie z poczuciem prestizu, stato sie wrecz
elementem stylu zycia, szczegdlnie wsrod
0s6b mtodych. To wielka zmiana wizerunko-
wa piwa na naszym rynku” - dodaje Melania
Popiel.

Radostaw Kasyk z Royal Unibrew Polska
uwaza, ze tak jak w przypadku innych branz,
w piwnej preferencje konsumenckie beda
przesuwac sie w kierunku produktéw/ma-
rek mniej masowych, niszowych i bardziej
nakierowanych na indywidualne potrzeby
konsumenta. Jednoczesnie 6w trend bedzie
miat wptyw na wzrost lojalnosci wzgledem
produktéw regionalnych. Nie wydaje sie
rowniez, zebySmy w najblizszym czasie byli
Swiadkami wejs¢ nowych podmiotéw na ry-
nek piwny w Polsce, poniewaz obecnie jest
on wysoce konkurencyjny, a najciekawsze
marki i browary sg juz w rekach najwiekszych
Swiatowych i europejskich graczy - ocenia.
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Wymagajacy konsument

Konsumenci staja sie coraz bardziej wymaga-
jacy, zwracajg uwage nie tylko na jakos¢ czy
smak piwa, ale réwniez na jego dodatkowe
walory - czyli na dopasowanie produktu do
ich stylu zycia, osobowosci, pfci, ale takze na
dodatkowe czynniki, takie jak np. wizerunek
marki. Stad tez intensywny rozwéj komuni-
kacji marketingowej i licznych jej innowacyj-
nych inicjatyw.

»Najwazniejsza i najbardziej widoczna ten-
dencja na polskim rynku piwa sg zmieniajace
sie oczekiwania konsumentéw - dla piwo-
szy coraz wazniejsza jest jakos¢ piwa i jego
charakter. Polacy szukaja dzi$ dobrych piw
w atrakcyjnej cenie i na takie piwa popyt be-
dzie wzrastat” - ocenia Wojciech Szczepa-
niak, prezes zarzadu Browaru Namystow
Sp. z 0.0. Dodaje, ze rosnie ilos¢ konsumen-
toéw, ktérzy wybierajg piwa z charakterem,
o prawdziwym, petnym piwnym smaku, kté-
rych jakosci moga by¢ pewni, a jednoczesnie
wazna jest dla nich atrakcyjna cena.

,Oceniamy, ze w kolejnych latach bedzie sie
pogtebiat trend coraz wiekszej popularnosci
piw o wysokiej jakosci i jednoczesnie w kon-
kurencyjnej cenie, takich jak np. piwo Zam-
kowe” - méwi Wojciech Szczepaniak.

Zdaniem Melanii Popiel, zasadniczy wptyw
na skale wzrostu konsumpcji piwa w Polsce
nadal bedzie miata rosngca zamoznos¢ spo-
teczenstwa warunkowana wzrostem gospo-
darczym. ,Mozna sie spodziewa¢, ze pogtebi
sie tendencja zmiany samego sposobu kon-
sumpcji piwa. Tak jak ma to miejsce na rynku
czeskim, czy rynkach zachodnich, piwo coraz
czesciej staje sie dla polskich konsumentéw
napojem codziennym, po ktéry siegaja bez
specjalnej okazji, wybierajac takze w tym
przypadku gatunki lekkie, o zmniejszonej za-
wartosci alkoholu” - dodaje.

Zmiany w branzy moga tez by¢ spowodo-
wane wzrostem cen surowcow do produkgcji
piwa. Stéd od poczatku ubiegtego roku po-
drozat o ponad potowe (okoto 60%), a koszt
wytworzenia puszkialuminiowej podnidst sie
o okoto 40%. Jednoczesnie realna cena piwa
na rynku spadfa o ok. 20% w ciggu ostatnich
5 lat. To wszystko sprawia, ze producenci
piwa podnoszg ceny swoich produktéw. Jest
to trend europejski a nawet swiatowy.

Jako ciekawostke mozna poda¢, ze coraz
czesciej liderzy rynku FMCG oprécz dobrego
produktu i wiasciwej komunikacji marketin-
gowej oferujg swemu otoczeniu cos$ wiecej.
Odpowiedzialnos¢ spoteczna firmy nie prze-
jawia sie juz jedynie w postaci prowadzenia
licznych programéw spotecznych czy cha-
rytatywnych. Znajduje odzwierciedlenie we
wszelkich aspektach naszej aktywnosci od
produkcyjnej, sprzedazowej, komunikacyj-
nej czy sponsoringowej. Producenci w swej
dziatalnosci biorg pod uwage aspekty $ro-
dowiskowe i spoteczne, funkcjonuja tak, aby
wartos¢ przez nich dodana miata znaczenie
nie tylko dla konsumentéw ich produktéw.

Jak zapewnia Katarzyna Wilczewska - po-
lityka, ktéra kieruje dziataniami Kompanii
Piwowarskiej taczy postep gospodarczy
z poszanowaniem praw cztowieka, ochrona
przyrody i rozwojem spotecznym, stwarzajac
lepsze perspektywy dla przysztych pokolen.
To juz nie tylko teoretyczna koncepcja,
a rzeczywistos¢, o ktéra w Polsce dba nawet
Konstytucja RP (Art. 5). Panstwo nakfada na
przedsiebiorcéw konkretne obowiazki, a co-
raz bardziej Swiadome spoteczenstwo ocze-
kuje, aby przedsiebiorcy dziatali w sposéb
odpowiedzialny spotecznie i ekologicznie,
a to cos wiecej niz tylko dostarczanie na ry-
nek wysokiej jakosci produktow.

Anna Sylwiak

Szarmanccy Polacy

Z opublikowanego przez SABMiller
w styczniu 2007 roku raportu,,Piwna
Etykieta” wynika, ze polscy mezczyz-
ni nalezag do najbardziej szarmanc-
kich w Europie, az 92% pandw jest
w stanie zapftaci¢ za piwo swojej
partnerki podczas randki. W tym
wypadku jesteSmy w zdecydowa-
nej Europejskiej czotéwce (zaraz za
nami plasuja sie Rosjanie).

Z raportu wynika takze, ze szesciu na
dziesieciu ankietowanych Polakéw
w lokalu ptaci zwykle za cata kolej-
ke. W tym rankingu wyprzedzamy
Rumunoéw, ktérych ponad potowa
dzieli koszty kolejki, ale sytuujemy
sie zdecydowanie za Brytyjczykami
i Szwedami (po 82%), Belgami (81%)
i Stowakami (75%).

Wedtug ,Piwnej etykiety” az 70 %
Polakéw jest zdania, ze jedna
z wlasciwych okazji do wypicia piwa

jest obiad w restauracji. Co prawda
wyprzedzamy pod tym wzgledem
jedynie Rosje i Francje, ktére od lat
maja zdecydowanie inne alkoholo-
we preferencje oraz Rumunie, z ko-
lei Szwed?zi, (96 %), Dunczycy (93%),
Czesi (92%) czy Niemcy (91%) naleza
pod tym wzgledem do zdecydowa-
nej europejskiej czotéwki. Podob-
nie wyglada sytuacji w przypadku
spozywania piwa w domu niemal
2/3 Polakéw (az 66%) deklaruje, ze
lubi pi¢ piwo do obiadu rodzinnego.
Europejska srednia w tym wypadku
wynosi 81%. Co ciekawe ponad po-
fowa Polakéw (57%) deklaruje, ze
dobra okazja do picia piwa jest uro-
czystos¢ weselna. Takie deklaracje
sytuuja nas w srodku europejskiej
stawki. Za kufel na weselu najchet-
niej chwytaja Dunczycy i Holendrzy
(po 89%), Szwedzi, Belgowie (po 83
%) i oczywiscie Czesi (82%).
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Coraz czesciej
polscy konsumenci
Zwracaja uwage

na sery swieze,
ktore kusza swoja
réznorodnoscia.
Jak rozwija

sie rynek tych
produktow

w Polsce?
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olacy coraz czesciej zwracaja uwage

na sery $wieze, w tym sery biate kre-

mowe. Konsumenci w naszym kraju

preferujg klasyczne smaki najbardziej
znanych rodzajow seréw, najczesciej czy-
ste bez dodatkéw, o smaku $mietankowym
ewentualnie ziotowym.

Rynek seréw biatych kremowych pozostaje
stabilny wolumenowo, nieznacznie rosnie
wartosciowo. Warto pamieta¢, ze rodacy
nadal spozywaja jedynie czesc ilosci seréw
konsumowanych przez Niemcéw czy Fran-
cuzéw, stad jest to rynek zdecydowanie
z perspektywami do rozwoju.

,Polski konsument jest konserwatywny
w wyborze, ale innowacje w marketingu sa
koniecznoscig. Konsument poszukuje no-
wych rozwigzan produktowych, jest coraz
bardziej wygodny, stosujac serki czy kremy
do smarowania pieczywa zastepuje najcze-
sciej masto lub margaryne. W ten sposéb
kanapka bez dodatkowych sktadnikéw jest
praktycznie gotowa do spozycia” - méwi Ja-
cek Wyrzykiewicz PR & trade marketing
manager Hochland Polska.

Firma ta jest wyjatkowo mocna w tym seg-
mencie. Chociaz jest to rynek zdecydowanie
rozdrobniony, na ktérym funkcjonuje wielu
graczy z niezwykle zréznicowang ofertg asor-
tymentowa, niekwestionowanym liderem tej
kategorii byt i jest serek Almette, goszczacy
na polskich stotach od 1998 roku.

»Zgodnie z ostatnim raportem ACNielsen za
okres luty — marzec 2008 udziaty Hochland
w rynku seréw kremowych twarogowych
ogotem to: ilosciowo 24,2% i wartosciowo
31,4%., - méwi Jacek Wyrzykiewicz.

Hochland - lider rynku - ma w swojej ofercie
kilka réznych propozycji w tej kategorii, sa
to Almette (Almette $mietankowy, Almette
ze szczypiorkiem i cebulg, Almette z ziotami,
Almette z papryka i pomidorami, Almette
jogurtowy, Almette z chrzanem, Almette
z ogorkiem i ziotami, Almette z czosnkiem
niedzwiedzim), kremy twarogowe Hochland
Kanapkowy ($mietankowy, ze szczypiorkiem,
z czosnkiem i ziotami, z ogérkiem i koper-
kiem), kremy do smarowania pieczywa Ho-

chland Krem Sniadaniowy (w czterech wa-
riantach smakowych: tagodny, z ogérkiem,
z ziotami, z papryka).

Firma Hochland Polska jest réwniez aktywna
marketingowo w tym segmencie. Od ubie-
gtego roku prowadzi niekonwencjonalna
telewizyjng kampanie reklamowa dla seréw
Almette. Koncept kampanii opiera sie na
wykorzystaniu charakterystycznych cech
kazdej z czterech pér roku i powigzanie ich
z atrybutami kojarzonymi przez konsumen-
tow z marka Almette. Na kampanie skfadaja
sie cztery rézne filmy, ktérych tytuty odpo-
wiadajg nastepujacym po sobie porom roku.
Poszczegodlne odcinki sg poswiecone réznym
wariantom smakowym serka.

,Kampania jest bardzo spdjna, a kazda z jej
czesci to osobna historia dostarczajaca wi-
dzom usmiechu i wzruszen. Kampania spet-
nia postawione zadanie: wzmacnia wizeru-
nek marki ALMETTE poprzez jak najlepsze
oddanie jej kwintesencji, ktéra jest,naturalna
Swiezos$¢ i nadzwyczajna puszystosc ptynaca
z najczystszej, niczym nie skazonej natury’,
jak roéwniez uwypuklenie emocjonalnego
zwiazku ludzi z naturg i produktem” - pod-
kresla Jacek Wyrzykiewicz.

W Europie rosnie takze rynek seréw typu
Srodziemnomorskiego - okoto 15% rocznie”
— informuje Jens Christian Krogh, national
retail sales manager z firmy Arla Foods
S.A.

Podobnga tendencje wykazuje takze rynek
w Polsce. Rynek seréw typu srédziemnomor-
skiego w ostatnim okresie wzrdst

0 20%. Pod wzgledem wartosci o ok. 30%.
Tak duze wzrosty detalicznego rynku sera
typu $rédziemnomorskiego plasuja ten ry-
nek w grupie najszybciej rozwijajacych sie
rynkéw produktéw mleczarskich.

W przeliczeniu na statystycznego mieszkan-
ca Polski, spozycie tego sera wynosi okoto
120g rocznie. Wzrost rynku detalicznego, to
efekt dziatan promocyjnych gtéwnych gra-
czy oraz wzrost zainteresowania konsumen-
tow kuchnig grecka lub srédziemnomorska.
Konsumenci przenosza wzorce spozycia do
swoich gospodarstw domowych. Nie bez
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znaczenia pozostaje wieksze zainteresowa-
nie zywieniem poza domem (restauracje
oferujgce kuchnie sSwiata) ze wzgledu na
wiekszg aktywnos¢ zawodowa i mobilnos¢
konsumentow.

,Najwieksza popularnoscig cieszy sie natu-
ralny smak sera typu srodziemnomorskiego
(ponad 80% catej sprzedazy). Jesli konsu-
menci siegaja po inne, zawierajg one zazwy-
czaj dodatki typu: czosnek i pietruszka; bazy-
lia i oregano lub takie, ktére s3 wzbogacone
gotowa zalewa ziotowa z oliwkami: zielonymi
lub czarnymi” - méwi Jens Christian Krogh
z firmy Arla Foods.

Smak jest wcigz gtéwnym czynnikiem wy-
boru. Jednakze poza tym konsumenci coraz
czesciej siegaja po produkty zapewniajace
im wygode korzystania. Te aspekty odgry-
wajg istotng role, zwazywszy, ze konsument
tego typu sera to osoba o dochodach prze-
kraczajacych poziom dochoddéw przeciet-
nych. Cena odgrywa, wiec mniejsze znacze-
nie; istotne s natomiast takie czynniki jak:
przywigzanie do produktu, marka, wygoda
w stosowaniu. Na przyktad produkty firmy
Arla Foods pod marka Arla Apetina dostepne
s3 w wygodnych opakowaniach o réznych
rozmiarach, np. Arla Apetina w koszyczku,
w klasycznym kartoniku, Arla Apetina Snack
orazdo smarowania. Ser dostepny jest w wie-
lu wariantach, ktére umozliwiajg jej szerokie
zastosowanie. Jest idealnym dodatkiem do
satatek, a takze jako przekaska i sktadnik
dan serwowanych na ciepto, takich jak pizza,
tarta czy zapiekanka. W ofercie znajduja sie
produkty ekonomiczne Arla Apetina w kla-
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sycznym kartoniku: naturalny o delikatnej
kremowej konsystencji oraz w wersji Salad
Topping light o specjalnym przeznaczeniu
do safatek i kanapek.

Przebojem od kilku sezondw jest ser Arla
Apetina pokrojony w kostke w zalewie
solankowej. Opakowanie zawiera wygod-
ne i praktyczne sitko do odsaczania za-
lewy w trakcie wyjmowania z pojemnika.
Dostepny w trzech wersjach smakowych:
naturalnej, z czosnkiem i pietruszka oraz
w wersji light z bazylia i oregano.

+Kwintesencjg funcjonalnosci i smaku w ro-
dzinie Arla Apetina jest Snack - pokrojo-
ny w kostki ser w zalewie ziotowo-olejowe;j
z dodatkami: chili, czarnymi oliwkami oraz
zielonymi oliwkami i czosnkiem” - podkresla
Jens Christian Krogh.

Jesli chodzi o strukture zakupéw sera typu
$rédziemnomorskiego na rynku detalicznym
dominujg kanaty nowoczesnej dystrybucji
(hipermarkety i supermarkety). Odpowiadaty
w ostatnim okresie za ponad 70% zakupdéw
tego sera w ujeciu ilosciowym.

Anna Sylwiak

Giéwni producenci
- ranking warto$ciowy i ilo$ciowy

Cala Polska,

marzec 2007 - luty 2008

RETAIL TRACKING SERVICES e

Sery
Total Danone
Total Pigtnica
Total Hochland

Pozostali producenci

Segmentacja

Cala Polska,

marzec 2007 - luty 2008

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min z} w min Kg

1.489,0 123,2

22% 24%

12% 12%

11% 7%

54% 58%

Sery
Serek homogenizowany
Serek do smarowania
Twarozek
Ser biaty
Sery typu feta / bryndza

Zmiana %

Cala Polska, zmiana %

marzec 2007-luty 2008
vs marzec 2006-luty 2008

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min z} w min Kg

1.489,0 123,2

35% 39%

29% 20%

15% 17%

18% 21%

4% 3%

Sery

Serek homogenizowany
Serek do smarowania
Twarozek

Ser bialy

Sery typu feta / bryndza

Kanaly dystrybucji

Cala Polska,

marzec 2007 - luty 2008

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w zt w min Kg

8,7% 5,8%

4,2% 3,7%

3,4% 0,7%

20,2% 11,7%

16,2% 8,9%

21,7% 15,6%

Cata Polska
Hipermarkety
Supermarkety
Duze sklepy spozywczo-przemystowe
Mate sklepy spozywczo-przemystowe

Sklepy spozywcze

Sprzedaz Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min z} w min Kg

1.489,0 123,2

21% 22%

24% 25%

16% 15%

12% 12%

28% 26%
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Wielkos¢ Sprzedazy w 1 000 Wartosc Sprzedazy w 10 000
Kg / PLN /
. udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment o o o o
(% 1 p%) (% 1 p%)
Kwiecien’06-  Kwiecien’07- Kwiecien’06-  Kwiecien’07-
Marzec’07 Marzec’08 Marzec’07 Marzec’08
Sery biate 116 809,7 125 905,7 7,8 127 739,7 149 169,0 16,8
Sery biate naturalne 41,0 38,1 -2,9 34,5 32,8 -1,8
_ Sery biate naturalne pakowane 55,5 586 3,1 55,4 59,9 4,5
_ Sery biate naturalne na wage 445 41,4 -3,1 44,6 40,1 -4,5
Serki Wiejskie (Cottage) 25,0 25,1 0,1 20,8 20,8 0,0
Serki kremowe 28,7 30,5 1,8 36,1 36,3 0,2
_ Serki kremowe do pieczenia 25,56 31,7 6,1 16,9 21,6 4,7
_ Serki kremowe do smarowania 74,5 68,3 -6,1 83,1 784 4,7
Mozzarella 1,6 20 04 3,2 38 06
Feta 3,3 38 05 4,3 52 09
Inne (np. Bryndza, Oscypki) 0,4 05 0,1 1,1 1,2 0,1

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

nielsen

Tvo skl Zmiana
pRE ) e e 06 0 0 0 0 0 o
Kwiecien’06- Kwiecien’07-
Marzec’07 Marzec’08
Hipermarkety>2500m2 20,4 19,1 -1,2
Supermarkety<2500m2 35,6 38,0 2,4
Duze Sklepy Spozywcze 10,4 10,8 0,4
Srednie Sklepy Spozywcze 17,5 17,9 0,4
Mate Sklepy Spozywcze 16,1 14,2  -1,9

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Sery biate naturalne

Zmiana
Typ sklepu (0%
Kwiecien’06- Kwiecien’07- p%)
Marzec’07 Marzec’08
Hipermarkety>2500m2 14,3 13,1 -1,1
Supermarkety<2500m2 31,1 34,4 3,2
Duze Sklepy Spozywcze 10,2 10,6 04
Srednie Sklepy Spozywcze 22,0 21,2 -0,8
Mate Sklepy Spozywcze 22,4 20,7 -1,7

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Serki Wiejskie (Cottage)

Zmiana
Typ sklepu %
Kwiecien’06-  Kwiecien’o7-  (P%)
Marzec’07 Marzec’08

Hipermarkety>2500m2 16,7 15,6 -1,2
Supermarkety<2500m2 37,0 38,4 1,6
Duze Sklepy Spozywcze 11,3 12,1 0,8
Srednie Sklepy Spozywcze 19,6 20,3 0,7
Mate Sklepy Spozywcze 15,4 13,6 -1,8

EEI HURT & DETAL
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nielsen

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Serki kremowe

Zmiana
Typ sklepu %
Kwiecie’06-  Kwiecie’07-  (P%)
Marzec’07 Marzec’08
Hipermarkety>2500m2 23,8 22,3 -1,6
Supermarkety<2500m2 37,8 39,5 1,8
Duze Sklepy Spozywcze 10,8 10,9 0,1
Srednie Sklepy Spozywcze 14,4 16,1 1,7
Mate Sklepy Spozywcze 13,2 11,2  -2,1

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Mozzarella .
Typ sklepu Zmloana
Kwiecien’06- Kwiecien’07- (p%)
Marzec’07 Marzec’08
Hipermarkety>2500m2 49,0 42,4 -6,6
Supermarkety<2500m2 42,2 46,4 4,2
Duze Sklepy Spozywcze 5,1 56 0,5
Srednie Sklepy Spozywcze 2.1 38 17
Mate Sklepy Spozywcze 1,5 1,8 0,3

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Feta
Typ sklepu ZmI;na
Kwiecien’06-  Kwiecien’o7-  (P%)
Marzec’07 Marzec’08
Hipermarkety>2500m2 33,3 29,9 -34
Supermarkety<2500m2 40,7 43,0 2,2
Duze Sklepy Spozywcze 8,4 9,2 09
Srednie Sklep y Spozywcze 10,4 10,9 0,5
Mate Sklepy Spozywcze 7,2 7,1  -0,2

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Inne (np. Bryndza, Oscypki)

Zmiana
Typ sklepu %
Kwiecie’06-  Kwiecien'07-  (P%)
Marzec’07 Marzec’08

Hipermarkety>2500m2 34,0 30,17 -39
Supermarkety<2500m2 41,2 37,7 -3,5
Duze Sklepy Spozywcze 10,3 13,17 2,8
Srednie Sklepy Spozywcze 9,2 13,7 4,6
Mate Sklepy Spozywcze 5,4 54 0,0

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z o.0. | Panel Handlu Detalicznego
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Rynek zywnosci dla niemowlat rozwija sie bardo dynamicznie
(w ubiegtym roku sprzedaz produktéw w stoiczkach wzrosta o okoto
22%, a sokdéw o 15% - AcNielsen Mat, 03/2008). Duzy wptyw na taka
sytuacje ma baby boom. W ubiegtym roku urodzito sie o 4% wiecej
dzieci niz przed dwoma laty, a prognozy na 2008 rok sg pod tym
wzgledem jeszcze bardziej optymistyczne.

ie tylko jednak baby boom powodu-

je, ze rynek zywnosci dla niemowlat

rozwija sie tak dynamicznie. Innym

powodem jest stuszne przekonanie
mam, ze produkty gotowe dla dzieci do lat
3 (Srodki spozywcze specjalnego przeznacze-
nia zywieniowego) sg naprawde wyjatkowej
jakosci. Spetniaja rygorystyczne wymogi od-
nosnie sktadu i sposobu produkgji, a wszyst-
kie skfadniki uzyte do ich przygotowania sg
odpowiednio dobrane. Positki te nie zawie-
rajag zadnych konserwantéw, barwnikow
i innych sztucznych dodatkow, a 2 letni okres
przydatnosci do spozycia mozliwy jest dzieki
procesowi pasteryzadji i sterylizacji, czyli me-
todzie ktérej uzywa sie podczas robienia tzw.
wekow”.

Mamy ufajg produktom gotowym w stoicz-
kach i coraz czesciej rezygnujg z samodziel-
nego przygotowania positkdw. Popetniaja
jednak wiele btedéw w karmieniu niemow-
lat, co zostato wyrazone w badaniach ,Nawy-
ki zywieniowe a stan odzywienia niemowlat
w Polsce’, przeprowadzonych na zlecenie
Akademii Gerber w latach 2003-2005.

Mamy nie wiedzg, jak rozszerza¢ diete
dziecka, kiedy i w jakiej kolejnosci wpro-
wadza¢ nowe positki. Tymczasem sposéb
odzywiania dziecka w pierwszych latach zy-
cia, a szczegdlnie w okresie niemowlecym,
ma ogromny wptyw na jego zdrowie — i to
zarowno w okresie dziecinstwa, jak i w do-
rostym zyciu — programuje metabolizm na
cate zycie. Odpowiednio odzywiajac dziec-
ko w tym waznym okresie, mozna zapobiec
wielu chorobom cywilizacyjnym.

Aby pomdc rodzicom prawidtowo odzywiac
swoje pociechy, eksperci z Centrum Zdrowia
Dziecka, Akademii Medycznej w Biatymsto-
ku oraz firmy Gerber, stworzyli specjalny
program edukacyjny ,Zdrowy Start w Przy-
sztos¢”. Opracowali kompleksowy zestaw
materiatbw zawierajacy praktyczne wska-
zoéwki dotyczace rozwoju i zdrowego odzy-
wiania niemowlat i dzieci do 3. roku zycia,
ktéry pomoze rodzicom witasciwie karmic
dzieci i ksztattowac u nich prawidtowe nawy-

ki zywieniowe. Rodzice w szpitalu, poczta lub
bezposrednio od lekarza beda otrzymywac
materiaty edukacyjne, ktore pokierujg jak
prawidtowo zywi¢ niemowle w réznych eta-
pach rozwoju. Jednym z takich materiatéw
edukacyjnych jest nowy Kalendarz Zywienia
opracowany przez najlepszych ekspertéw
w Polsce.

Gerber jako jedyny producent w Polsce do-
stosowat oferte produktow dla niemowlat do
nowych wymagan zywieniowych. Zgodnie
z nowym Kalendarzem Zywienia w diecie
niemowlat i matych dzieci nie zaleca sie do-
dawania solii cukru. Niepotrzebne doprawia-
nie dan przyczynia sie do ksztattowania ztych
nawykoéw zywieniowych. Wszystkie dania
Gerber dla niemowlat nie zawierajg dodatku
soli ani cukru. Receptury produktéw Gerber
zostaty opracowane przez specjalistow zaj-
mujacych sie zywieniem matych dzieci, dla-
tego podajac maluchom positki

Gerber - Produkty dla niemowlat

Zdrowy Start
w przyszios¢

Program edukacyjny ,Zdrowy start w przy-
sztos¢” jest bardzo szeroko popularyzowany
i reklamowany:

+  ReklamawTV

»  Prasadla matek oraz kobieca

«  Program,Zdrowy start”w TVN Style

. Internet

«  Materiaty POS

«  Promocje konsumenckie

O programie "Zdrowy Start w Przysztos¢" na
pewno dowiedza sie wiec najbardziej zainte-
resowani: lekarze pediatrzy i mamy.

Wierzymy, ze taka porcja wiedzy, do tej pory
dostepna jedynie dla najbardziej dociekli-
wych mam, przyczyni sie do popularyzacji
zdrowego stylu zywienia niemowlat, a tym
samym do zwiekszonej konsumpcji goto-
wych positkdw dla niemowlat, ktére juz teraz
cieszg sie bardzo duzym zaufaniem rodzi-
cow.

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

Gerber rodzice majg pewnos¢,
ze prawidtowo ksztattuja ich na-
wyki zywieniowe, by zapewnic¢
im zdrowy start w przysztosc.

Dodatkowo  wprowadzilismy
w kwietniu nowosci, ktére réw-
niez implementuja najnowsze
zmiany w schemacie zywienia
niemowlat. Wéréd nowosci Ger-
ber po raz kolejny pojawity sie
oryginalne kompozycje smako-
we dla niemowlat i matych dzie-
ci. Nowe dania i zupki Gerber to
przede wszystkim dobrze zbi-
lansowane positki, ktore w tatwy
sposob pozwalaja mamom zy-
wi¢ dzieci zgodnie z najnowszy-
mi zaleceniami zywieniowymi.
W kwietniu poszerzylismy réw-
niez linie sokéw klarownych dla
niemowlat i matych dzieci o soki
z najlepszych polskich owocéw:
porzeczki, wisni oraz gruszki. Sa
one, tak jak wszystkie produkty
Gerber dla niemowlat, przygo-
towane bez dodatku cukru.

do brzuszkow

co takiego jest
w tych malych brzuszkach...
Gerber wie, co Byc powinne.

S HURT & DETAL
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Juzkilkalattemu rozpoczatsie wyrazny wzrost sprzedazy
cygar i cygaretek w naszym kraju. Po wejsciu do Unii
Europejskiej ceny: tych produktow K sa zdecydowanie
bardziej akceptowane przez koneserow ,wyszukanego
dymka”, a‘rynek cygar. i cygaretek w Polsce rozwija sie

jeszcze'dynamiczniej.

edtug badan AC Nielsen polski ry-

nek cygar i cygaretek szacuje sie

na 6 do 8 milionéw sztuk. Poréw-

nujac te dane do chociazby takich
krajow jak Czechy - to nadal nie jest to liczba
imponujaca. Aczkolwiek cieszy fakt, ze ten
segment w branzy tytoniowej jest segmen-
tem o najwiekszej-tendencji wzrostowej.
Z kazdym rokiem zwieksza sie wolumen
sprzedazy, od roku 2003 wachlarz produk-
téw dostepnych na polskim rynku bardzo sie
poszerzyt” - méwi Maciej Kasprzak z dziatu
marketingu Tobacco Trading Internatio-
nal Poland Sp. z o.0.

Informacja handlowa
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,Pojawito sie wiele nowych marek cygar
i cygaretek; wymienic tu nalezy chocby Gu-
antanamere, Vegafina, natomiast w trafikach,
sklepach typu convenience, duzych sklepach
monopolowych kupi¢ mozna cygara po-
chodzace z Dominikany, Hondurasu, Kuby”
— mowi Sylwester Kucharski, koordynator
ds. cygar w Altadis Polska S.A.

Ale to dopiero poczatek:,Te grupe towarowa
czeka w najblizszych pieciu latach bardzo dy-
namiczny rozwéj.Wzrostgospodarczy, wzrost
cen papieroséw, moda i trend - te wszystkie
czynniki spowoduja, ze wzrost konsumpgji
cygaretek i cygar bedzie sie zwiekszat w tem-
pie okoto 40% rocznie, co najmniej do roku
2012, a to oznacza, iz w roku organizacji Mi-
strzostw Europy w pitce noznej odnotujemy
spozycie poréwnywalne z niektérymi kraja-
mi Europy Zachodniej” - uwaza Krzysztof
Sokotowski z DANNEMANN.

Znane marki wzbogacaja i rozszerzaja swoje
portfele, wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom polskich konsumentéw. Przyktadem sg
rodziny takich marek jak Montecristo, Romeo
y Julieta czy Cohiba - tworza je, obok zna-
nych i cenionych na Swiecie cygar recznych,
rowniez bardziej przystepne cenowo cyga-
retki i mate cygara maszynowe Puritos.

»Z grupy cygar recznych z klasy Premium naj-
lepiej sprzedaja sie cygara Pleiades i Vegafina
-z uwagi na ich lekkg moc oraz subtelny aro-
mat, co charakteryzuje preferencje polskiego
konsumenta. Nalezy zaznaczy¢, iz w poréw-
naniu do cygar kubanskich maja one nizsza
cene oraz niejednokrotnie wyzszg jakosc¢”
—zapewnia Sylwester Kucharski.

Bardzo popularne sa réwniez cygara maszy-
nowe Guantanamera, czyli tradycyjne kubani-
skie cygaro wykonane z dojrzatego tytoniu
w przystepnej cenie, ktore jest najmtodszym
sposréd cygar dostepnych w ofercie firmy Al-
tadis Polska.
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Jesli chodzi o cygaretki, to klasa Premium
Mini (Cohiba, Montecristo, Romeo y Julieta)
jest tradycyjnie popularna, poniewaz cy-
garetki kubanskie s substytutem drogich
cygar. Sg one czesto wybierane przez osoby
doceniajace ich mocny i wyszukany smak.

Kolejna grupa najczesciej wybieranych cy-
garetek sg cygaretki aromatyzowane, wsrod
ktorych prym wiedzie marka Vegafina. Wy-
bieraja ja osoby cenigce sobie wysoka jakos¢
oraz subtelnosc¢ po przystepnej cenie.

W portfolio firmy TTI Poland wystepuje oko-
to 30 produktow z kategorii cygaretki i po-
nad 20 réznego rodzaju cygar. Jesli chodzi
o cygaretki to klienci najczesciej wybieraja
cygaretke z filtrem i lekkim aromatem, jak np.
Mehari’s Filter Sweet Orient, Agio Tip Sweet,
czy tez Neos Feelings Vanilla. W przypadku
zakupu cygaretek, decydujace znaczenie
maja takie czynniki, jak: walory smakowe,
aromat, marka, opakowanie. Jesli chodzi
0 cygara, to tutaj bezwzgledny prym wiedzie
marka Davidoff. Jest ona takze wzorem jako-
$ci na rynku cygar na catym sSwiecie, bardzo
czesto takze wyznacza i kreuje nowe trendy”
- moéwi Maciej Kasprzak z TTI Poland.

Jesli chodzi o najlepiej sprzedajace sie pro-
dukty firmy SWEDISH MATCH POLSKA Sp.
z 0.0. - wsrod cygar robionych maszynowo
to Vasco da Gama oraz LaPaz cygaretki to
Salsa i Halndlesgold. Wsréd cygar PREMIUM
to Macanudo oraz AURORA.

,Nalezytu oczywiscie pamietac o konsumen-
tach cygar robionych recznie - nasze marki
to MACANUDO, EL CREDITO oraz nowos¢
AURORA. Méwig tu o segmencie PREMIUM
i Super PREMIUM. Zwigzek jest oczywisty. -
gospodarka naszego kraju rozwija sie bardzo
dynamicznie, azasieg prowadzonych biz-
neséw obejmuje praktycznie juz caty Swiat.
Koncern Swedish Match nalezy do swiatowe;j
czotéwki producentéw cygar cieszacych sie
duzym uznaniem nie tylko Europie, np.
w. Stanach Zjednoczonych cygara Macanuro
to nr 1 w sprzedazy” - méwi Michat Drela
sales manager SWEDISH MATCH POLSKA
Sp.zo.0.

Jak zapewnia Krzysztof Sokotowski - DAN-
NEMANN wyrasta na lidera rynku wsréd cy-
garetek. ,Nasza sztandarowa linia MOODS
osiggnetfa wzrost sprzedazy w ubiegtym roku
ponad 80% (rdr) i w bardzo szybkim tempie
staje sie najbardziej popularnym i poszuki-
wanym produktem z tej grupy. Konsumenci
moga dokonywac ich zakupéw juz w ponad
6 tysigcach punktéw detalicznych na tere-
nie kraju” - dodaje przedstawiciel DANNE-
MANN.

Przyjazne ceny

Dodatkowym atutem, ktéry wptywa na roz-
woj tego segmentu jest zmniejszajaca sie
réznica pomiedzy ceng papieroséw i cygare-
tek na korzys¢ tych drugich. Taka sytuacja
z pewnoscia bedzie sktania¢ coraz szersze
grono konsumentéw do sprobowania cze-
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gos$ nowego. Stad, tez pojawiajace sie optymistyczne
prognozy - 40% wzrostu sprzedazy tych produktéow
w.roku 2008.

,Po cygara i cygaretki czesto siegaja osoby, ktore nie
palg natogowo. Sa to produkty, ktére wyrdzniaja
i podkreslajag osobowos¢, a wiec s chetnie kupowane
przez ludzi kreatywnych i ambitnych. Osoba palaca
cygaro, cygaretke, budzi pozytywne zainteresowanie
i jest postrzegana jako indywidualista” - mowi Maciej
Kasprzak.

Cygaretki powoli zaczynajg byc¢ postrzegane jako zna-
komita alternatywa dla mniej modnych i kontrower-
syjnych. papieroséw. W dobie wszechogarniajacego
pospiechu czas poswiecony na degustacje staje sie
przyjemnoscia sama w sobie, umozliwia odpoezynek
w mitej atmosferze. Faktem jest tez, ze coraz wiecej ko-
biet siega po cygaretki i coraz wiecej dotacza do grona
koneseréw cygar. Chetnie siegaja po nie réowniez Ci,
ktérzy poszukuja nowych waloréw smakowych.

Od pewnego czasu kreuje sie pewnego rodzaju moda
na te produkty. Coraz wyrazniej takie zjawisko jest
widoczne wsréd oséb palacych, a takze w punktach
sprzedazy, gdzie coraz czesciej pojawia sie szeroki wy-
boér cygar i cygaretek a obstuga potrafi doradzi¢
i pomdc w odpowiednim zakupie. Taka moda w duzej
mierze zostata wykreowana poprzez jakos¢ samego
produktu, doznan jakie zapewnia, a takze korzystna
cene w stosunku do np. papieroséw.

Oczywiscie jak w kazdej innej branzy, takze w branzy
tytoniowej sa wykorzystywane wszystkie mozliwe, ale
przede wszystkim zgodne z prawem dziatania marke-
tingowe i promocyjne. Na przyktad TTI Poland oprécz
standartowych metod kontaktu z klientem, bardzo
czesto bierze udziat i organizuje specyficzne wydarze-
nia. Sa to gtéwnie degustacje, ktére oprécz dobrej za-
bawy niosa ze soba elementy edukacyjne. W szerokim
zakresie firma wykorzystuje takze baze danych, inter-
net oraz serwis www.ttipoland.pl.

Cygaro znaczy luksus

W dalszym ciggu gtéwnymi nabywcami cygar, tak
w Polsce jak i na $wiecie, sg przedsiebiorcy, ludzie wy-
konujacy wolne zawody, przedstawiciele swiata kul-
tury i sztuki, mogacy pochwali¢ sie wysokimi docho-
dami menadzerowie, ktérzy pragna podkresli¢ swoj
status materialny i pozycje spoteczna. Warto jednak
zwroci¢ uwage, iz cygara staja sie coraz bardziej po-
pularne wsréd mtodych konsumentow.

Cygara sg zwyczajowo kojarzone z luksusem, elegan-
cja, splendorem, ekskluzywnym kregiem Gentleme-
n’s Club, co sprawia, ze cieszg sie one popularnoscig
wsrod coraz wiekszej grupy konsumentéw, wsrdd
ktorych cygaro staje sie waznym elementem budowa-
nia wizerunku. Amatorkami cygar sg rowniez kobiety,
jednak stanowig one wciaz tylko kilkanascie procent
palaczy cygar - czesciej niz cygara wybieraja cygaretki
znanych marek cygarowych.

+Warto podkresli¢, iz palenie cygar stato sie wspotcze-
$nie kwestig mody, ktéra zawitata réwniez do Polski.
W cygarach rozsmakowali sie zwtaszcza ci, ktérym
zalezy na zbudowaniu zindywidualizowanego, ele-
ganckiego wizerunku wiasnej osoby. To wiasnie ci
konsumenci i konsumentki sprawiaja, ze cygara coraz
czesciej pojawiaja sie w modnych, nowoczesnych klu-
bach” - dodaje Sylwester Kucharski z Altadis Polska.




A =

T L T ,,J. -.'1-‘

Kategorie produktow

Wielkos¢ Sprzedazy w 1 000

Kategoria/ Segment

Kwiecien’06-
Marzec’07

Cygara i cygaretki*
__pudetka

_puszki
__pojedyncze sztuki
_nieokreslone

Bezsmakowe
Stodkie
Kawowe
Waniliowe
Cappuccino
Wisnowe
Whisky
Pozostate

udziaty ilosciowe

Szt /

Zmiana
% | p%,
Kwiecien’07- (%1 p%)
Marzec’08

70,8 62,3 -85
26,2 335 73
2,9 4,2 1,3
0,1 00 0,0
77,0 76,7 -0,2
1,4 o7 -07
0,3 04 01
11,5 11,0 -04
1,6 1,17 -0,5
3,3 32 -01
0,5 1,0 0,6
4,5 58 1,2

* Dane dotyczq Hipermarketéw >2500m2

Kwiecien’06-
Marzec’07

nielsen

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000

PLN/

udziaty wartosciowe Zmiana

% | pJ
Kwiecien’07- (%7 p%)
Marzec’08

61,9 56,8 -52
36,9 41,4 4,5
1,0 1,6 06
0,2 0,3 00
70,6 73,4 28
1,4 04 -1,0
0,3 04 01
14,3 11,9 -2,6
1,7 1,0 -0,7
4,2 36 -06
0,2 03 02
7,4 91 1,7

Informacjahandlowa

,Produkty te sg réwniez poszukiwane przez
ludzi czesto podrézujacych, biznesmendéw
z zagranicy prowadzacych interesy w Pol-
sce” - mowi Michat Drela z firmy SWEDISH
MATCH POLSKA Sp. z o.o.

Nowy produkt na starych
potkach

Polacy chetnie kupuja cygara i cygaretki
w tzw. convenience store, dobrych kioskach
sieciowych oraz oczywiscie w specjalistycz-
nych trafikach, gdzie czasu na wyboér oraz
ilosci dostepnych rodzajow jest wiecej
niz w supermarkecie. Dotyczy to zwtaszcza
cygar recznych, ktére wymagaja odpowied-
nich warunkéw przechowywania, a takze
pewnego poziomu wiedzy i kompetencji
pracownikéw. Wybierajac cygaro klient nie-
rzadko potrzebuje czasu i fachowej pomocy.
Coraz czesciej powstajg renomowane punkty
sprzedazy, w ktérych urzadzane sg specjalne
pomieszczenia, petnigce funkcje humidora,
tj. utrzymujace prawidtowa wilgotnosc
i temperature — parametry niezbedne do
wihasciwego przechowywania cygar.

Cygaretki sprzedawane sg tam, gdzie pozo-
state wyroby tytoniowe. Coraz czesciej poja-
wiajg sie na pdétkach obok papieroséw
i tytoni. Mozemy kupi¢ je nie tylko w sie-
ciach wyspecjalizowanych punktow, ale
takze w matych kioskach, na stacjach ben-
zynowych oraz w sklepach srednio i wielko
powierzchniowych, cho¢ w tych ostatnich
nie przy kasach, ale raczej na stoiskach z al-
koholem. Zwiekszona dostepnos¢ cygaretek
Z pewnoscig réwniez wptywa na ich upo-
wszechnianie.

,Handel detaliczny coraz bardziej prze-
konuje sie do posiadania w sprzedazy tej
grupy towarowej. Wieksze zainteresowanie
konsumentéw oraz wyjatkowo duza marza
detaliczna dochodzaca nawet do 40% de-
cyduja o wprowadzaniu cygar i cygaretek
do sprzedazy” - zaznacza Krzysztof Soko-
towski. Jego zdaniem ta grupa towarowa
nadal w wielu przypadkach jest kupowana
przez nowych konsumentéw pod wptywem
impulsu. Dlatego bardzo waznym elemen-
tem jest widoczna i efektowna ekspozycja
w miejscu sprzedazy. ,Majac to na uwadze,
nasz dziat marketingu przygotowat dla han-
dlu detalicznego bardzo estetyczne i uniwer-
salne ekspozytory, ktdére nasi przedstawiciele
handlowi bezpfatnie dostarczaja na zyczenie
kazdego detalisty” — zapewnia Krzysztof So-
kotowski.

Tomasz Masal
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Programy dla firm

(zy warto zainwestowac w systemy wspomagajqce
sprzedaz w przedsiebiorstwie z sektora MSP?

)

Czy wraz z rozwojem firmy
poradzimy sobie

z natlokiem pracy, ewidencja
dokumentow, realizacja
zamoOwien na czas, sprawng
obstuga rosnacej ilosci
klientow i dokumentacja

z tym zwigzana? Moze
bedziemy musieli zatrudni¢
wiecej pracownikow,

o ktorych obecnie na rynku
nie jest tatwo? A moze
wystarczy odpowiednie
wsparcie, dzieki czemu nasza
sprzedaz zachowa ptynnos¢

i zapewni dalszy stabilny
rozwoj?

raz ze wzrostem przedsiebiorstwa
zarzadzanie sprzedaza staje sie
coraz trudniejsze - obejmuje wie-
cej obszaréw, wymaga szybszego
dziatania i obstugi wiekszej ilosci zamoéwien.
Jesli do tego dochodzi zaostrzajaca sie kon-
kurencja, to paradoksalnie zamiast pomna-
za¢ swoje zyski wraz ze wzrostem, firma
moze zacza¢ borykac sie z ktopotami, a na-
wet spowolnieniem swojej dziatalnosci
i stratami finansowymi.
W takiej sytuacji klucz do sukcesu tkwi
w zmianie sposobu zarzadzania, ktdre
w rozwijajacych sie organizacjach nie jest juz
mozliwe bez silnego wsparcia ze strony na-
rzedzi informatycznych. Trudno dyskutowac
z koniecznoscia posiadania takiego oprogra-
mowania. Jesli go nie wdrozymy, predzej czy
pdzniej stos papieréw i brak przeptywu infor-
macji w firmie skutecznie zastopuje kazde,
nawet najmniejsze przedsiebiorstwo.

Wybér aplikacji wspomagajacej zarzadza-
nie matym lub $redniej wielkosci przedsie-
biorstwem stanowi nie lada problem dla
znacznej grupy kadry zarzadzajacej. Gtow-
ng barierg jest brak specjalistycznej wiedzy
na ten temat. Najczesciej wyboru dokonuje
sam przedsiebiorca, podejmujac de-
cyzje w oparciu o intuicje lub kierujac sie
sugestiami znajomych. A w tym przypadku
najwazniejsza jest trafna decyzja, podparta
fachowymi informacjami. Skoro chcemy aby
oprogramowanie byto dobrg inwestycja, mu-
simy zastanowic sie, jakie potrzeby, wyma-
gania i problemy ma aktualnie nasza firma.
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Michat Gutowski,
Menedzer programu WA-PRO Sprzedaz i Magazyn WF-Mag
w firmie Asseco Business Solutions

Kolejnym krokiem jest analiza mozliwosci
naszej firmy, co w praktyce sprowadza sie
do dwoch kwestii: oceny mozliwosci finan-
sowych oraz okreslenia odpowiedniego
przedziatu czasowego. W tym miejscu nalezy
ustali¢, czy zmiany jakie wprowadzamy beda
polegaty tylko na jakosciowej i funkcjonalnej
Zmianie samego oprogramowania czy tez
chcemy zmieni¢ cos wiecej w firmie, np. stra-
tegie, kulture pracy, itp.

OPROGRAMOWANIE DLA FIRM

Zakup kompleksowych narzedzi informa-
tycznych dla firmy oraz wewnetrzne zmiany
z tym zwigzane moga wydawac sie kosz-
towne ale jest to wydatek jednorazowy,
ktéry moze pozwoli¢ na bardziej elastycz-
ne dziatania spétki na rynku, wydajniejsza
prace personelu, prace w trybie ciggtym,
wyzszg jakos¢ oferty przy zachowaniu bie-
zacych kosztéw, itp. Tutaj bardzo przydaje
sie okreslenie strategii rozwoju w diuzszych
okresach czasowych: 1 rok, 2 lata, 5 lat. Wie-
loletnie doswiadczenie wskazuje, ze dobre
oprogramowanie wykona za nas wiekszos¢
prac administracyjnych zwigzanych ze zmia-
nami, poprzez wymuszenie takiej a nie innej
specyfiki i trybu organizacji pracy.

W przedsiebiorstwach, ktérych pracowni-
Cy pracuja w terenie, warto zastanowi¢ sie
nad wdrozeniem systeméw mobilnych. Do
niedawna tego typu systemy dostepne byty
tylko dla najwiekszych firm zatrudniajacych
setki przedstawicieli handlowych i dysponu-
jacych bardzo duzymi budzetami na narze-
dzia wspomagajace zarzadzanie. Obecnie
oprogramowanie mobilne oferowane jest
takze dla sektora matych i srednich przedsie-
biorstw, ktére moga wyposazyc¢ handlowcow
w przenosne komputerki z zainstalowana
aplikacja biznesowa za rozsadna cene.

Aplikacje mobilne wplywaja na redukcje
kosztéw dziatalnosci. Obnizajg sie koszty ko-
munikacji pomiedzy centralg a handlowcem,
zminimalizowana zostanie szeroko pojeta
biurokracja, polegajaca na wsparciu przed-
stawiciela handlowego informacjg (wydruki,
faksy, telefony, itp.). Zmniejszy sie réwniez
ilos¢ nietrafnych decyzji, usprawni natomiast
windykacja. Ponadto przedsiebiorstwo moze
stac sie bardziej konkurencyjne, dzieki pod-
niesieniu jakosci obstugi klienta.

Sprawne funkcjonowanie i rozwdj przedsie-
biorstwa wcale nie musi wigzac sie z proble-
mami w zarzadzaniu, spadkiem rentownosci,
ani w rezultacie konkurencyjnosci. Klucz do
sukcesu tkwi w zmianie myslenia, wykorzy-
staniu nowoczesnych technologii i narzedzi,
bez ktérych firmy nie datyby rady sprostac
wymaganiom wspétczesnego rynku. Sys-
temy wspierajace sprzedaz w organizacji to
inwestycja, ktéra bardzo szybko sie zwraca
i rownoczesnie usprawnia cato$¢ dziatania
przedsiebiorstwa.



Elektryczne Spalinowe Wozki duzych
Magazynowe | ; przeciwwagy | z przeciwwaga udzwigéw
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Najnizszy koszt posiadania
Oczywiscie Hyster.

Jesli trzeba znalez¢ efektywne rozwigzanie do obslugi magazynowania i dystrybucji przekonasz
sie Ze nie ma lepszego rozwigzania niz Hyster. Dzieki doskonale zaprojektowanej ergonomii

i precyzji sterowania wozki Hyster Reach Truck Matrix sg chetnie wybierane przez operatorow.
Pomagaja zmnigjszy¢ zmeczenie podczas pracy rownoczesnie podnoszac wydajnose.

Trwatosc | wysoka jakosé wozkow Hyster oznacza rowniez diugie przerwy pomiedzy
serwisowaniem i najdiuzszy czas uzytkowania. Dodajac do tego jedyng na Swiecie pelna
oferte wozkow widlowych o udzwigu od 1 tony do 52 ton i obsluge serwisowa na terenie
calego kraju dzieki sieci serwisowej autoryzowanego dystrybutora Zeppelin Polska staje sie
jasne dlaczego wybor marki Hyster jest oczywisty. .

¥

HYSTER

 l

SILNY PARTNER. TRWALE WOZKI.

Dowiedz sie co HYSTER i Zeppelin Polska moga zrobi¢ dla Twojej floty:
(022) 566 47 00, 566 47 11, hyster@zeppelinpl.com, www.zeppelinpl.com



Kampanie / Promocje
»Z mitosci do brzuszkow.” .
Alima Gerber

W sobote 5 kwietnia ruszyta telewizyjna kampania reklamowa positkéw w stoiczkach oraz sokéw marki
Gerber ,Z mitosci do brzuszkéw” przygotowana dla Alima-Gerber przez agencje Legend Group. Kampania
telewizyjna jest elementem wsparcia sprzedazy produktéw Gerber i bedzie trwata do poczatku lipca. 15-i 30-
sekundowe spoty reklamowe emitowane sg w Telewizji Polskiej, TVN, Polsat oraz stacjach pakietu AT Media
(m.in. BBC Lifestyle, AXN i Puls).

Ideq kampanii jest otoczenie troska dzieciecych brzuszkéw. Spot reklamowy pokazuje mame catujaca
brzuszek swojego malenstwa. Skomponowanie petnowartosciowej diety dla matego cztowieka, to wielka
sztuka. Brzuszek matego dziecka jest niewielki a musi pomiesci¢ wiele waznych dla jego rozwoju sktadnikéw
odzywczych. Gerber wie, co powinno znalez¢ sie w brzuszku, aby byt peten tego, co najlepsze. Wszystkie
produkty Gerber dla niemowlat sa przygotowywane bez dodatku soli i cukru.

Kampanie telewizyjng uzupetniaja inne dziatania reklamowe w prasie parentingowej, kobiecej, punktach
sprzedazy oraz w Internecie. Dodatkowo, przez caty rok sponsorowana bedzie rubryka ,Witajcie na $wiecie”
w Gazecie Wyborczej.

Radosc¢ ptynie z gor -

w nowej kampanii HARNASIA Carlsberg

Pod hastem RADOSC PLYNIE Z GOR rusza najnowsza kampania wizerunkowa marki Harnas,
z portfela Carlsberg Polska. Kampania prowadzona bedzie od 12 kwietnia do czerwca na
antenie najwiekszych ogélnopolskich stacji telewizyjnych. Nowy spot Harnasia swietnie
podkresla charakter marki Harnas, orzeZzwiajacego piwa dla tych, ktdrzy potrafia czerpia
rados¢ z zycia.

15 i 30 sekundowe spoty beda emitowane na antenie najwiekszych stacji telewizyjnych.
Za planowanie i zakup mediéw odpowiada Media Direction OMD.

Réwnoczesnie z rozpoczeciem kampanii telewizyjnej wprowadzone zostana spéjne
z reklama materiaty POS, takze wykorzystujace hasto RADOSC PLYNIE Z GOR.

Marka Pysio rozpoczeta promocje konsumencka. Do rozdania ma 250000 unikalnych
Pysiokubkow.

Mechanizm promocji skonstruowano zgodnie z reguty ,instant-win”. Kazdy, kto zakupi cztery
mate (poj. 300 ml) lub dwie duze butle (poj. 985 ml) Pysia, dowolnego smaku, moze otrzymac¢
jeden z kolekgji trzech Pysiokubkéw (czerwony, zielony lub zétty). Ponadto w niektérych sklepach
wielkopowierzchniowych (super i hipermarketach) pojawiag sie specjalne zestawy promocyjne
z prezentem od Pysia. W zestawie znajdujg sie dwie duze oraz jedna mata butelka Pysia oraz
Pysiokubek. Promocja trwa do momentu wyczerpania sie nagréod w sklepie i obejmuje wybrane
placéwki handlowe na terenie catego kraju.

Nestlé Waters Polska

5 maja wystartowata nowa kampania reklamowa Nateczowianki - naturalnej wody mineralnej z Nateczowa.
Gléwnym zadaniem kampanii jest zbudowanie emocjonalnej relacji z konsumentem, w tym nawigzanie
dialogu z mtodsza grupa konsumentéw. Kampania obejmuje spoty telewizyjne, outdoor oraz wsparcie
w punktach sprzedazy. Hasto kampanii to Az pi¢ sie chce!”.

Akcja spotu jest umiejscowiona w $wiecie natury: pieknej, dziewiczej przyrody Nateczowa - zrédta
Nateczowianki. To wtasnie tam przesympatyczne zwierzatka taricza w rytm nuconej przez nie piosenki.
Sceneria spotu podkresla atrybuty marki, takie jak: czysto$¢, naturalnosc i Swiezos¢. Natomiast zwierzeta
czerpigce energie z nateczowskiego zrédta do radosnego tanca synchronicznego oddaja pozytywne
i emocjonalne wartosci marki, takie jak: rados¢ zycia, energia, dynamika, mtodos¢ i pozytywny nastroj.
Wykorzystana w spocie piosenka nawigzuje w sposéb bezposredni do przyjemnosci picia i gaszenia
pragnienia (Az pic sie chce...).

Silnej kampanii telewizyjnejtowarzyszy intensywna kampania outdoorowa. Bilbordy Nateczowianki z hastem
+AzZ pi¢ sie chce” pojawity sie od 1 maja w najwigkszych miastach Polski: w Warszawie, Poznaniu, Krakowie,
Wroctawiu, Katowicach, Lublinie, Rzeszowie, Tréjmiescie, Szczecinie i todzi. Réwnolegle realizowane sg
spdéjne dziatania w punktach sprzedazy.

HURT & DETAL S



A A
SWEDISH MATCH

POLSKA Sp. z o.0.

ZASADY
PROMOCIJI

e .
‘UVg Przy zakupie 3 tacek (150 szt.)
DS’y 4 zapalniczki:
e S - Cricket ED1 CR (50 szt)
| - Cricket Sleeve (100 szt)
\, P Dostaniesz prezent w postaci zestawu
(U= kibica:

- czapka
- koszulka

S li ;i v
1]

i

“ ‘n .ItQ

' .
x -._| & a1 {
ELEL P Bl A
£o03t ! -

'u:; Jfr&”@* ) I@M

funi=f J snam(: i|..|lg| f o=

Prezentowane zapalniczki
Cricket dostepne sg w q
zestawach u dystrybutoréw
oraz w firmach K
wspotpracujacych z

Swedish Match Polska

wmmwm R T %*,mmh«%ﬂ @W«m‘ h

EwmC = e




Producent: Storck Sp. z o.0.

Mamba Cola na state w ofercie Storcka
www.storck.pl

Truskawka, pomarancza, malina i ... cola — tak wyglada aktualnie zestaw smakéw Mamby dostepnych
w kostkach i paskach. Wejscie nowego smaku na state do oferty Storcka zaakcentowata limitowana
seria Mamby Coli w monopasku, ktéra w sprzedazy pojawita sie w drugim tygodniu kwietnia.
W ramach mocnego wejscia Mamby Cola Storck przygotowat limitowang edycje paska ztozonego
z 4 kostek po 6 sztuk Mamby Cola. Specjalna oferta monopaskdéw trafita do sprzedazy w drugim
tygodniu kwietnia. Mamba to jeden z pierwszych produktéw firmy Storck. Na polskim rynku obecny
jest od poczatku lat 90-tych. Produkt sprzedawany jest w kostkach (kazda zawiera 6 matych oddzielnie
pakowanych kostek), w pasku (w kazdym sa 4 kostki w przynajmniej 3 z 4 dostepnych smakdéw) oraz
w torebce 125g. Y,

Producent: ZM NOVE S.A
www.zmnove.pl
Kietbaszanka NOVE, Bratwursty NOVE oraz Kietbasa Grecka NOVE dotgczyty do wiosenno-letniego portfolio
produktow Zaktadéw Miesnych NOVE. Kietbaski te uzupetniajg znang juz linie wyrobdéw ,na ruszt” ZM
NOVE, a w sprzedazy dostepne sg od poczatku kwietnia br.
W tym roku obok standardowych propozycji Zaktadéow Miesnych Nove pojawity sie produkty dla oséb
lubigcych kulinarne eksperymenty. Sg to Bratwursty NOVE w marynatach: paprykowej, bardzo pikantnej
meksykanskiej i ziolowej o smaku pieprzowo-cebulowym. Kolejng propozycja jest Kietbaszanka NOVE, czyli
kietbasa z kasza jeczmienng, wedzona a nastepnie parzona, o wyraznie wyczuwalnym aromacie przypraw.
Przyprawy, w tym czarne oliwki oraz oregano nadajg wyjatkowy smak réwniez Kietbasie Greckiej NOVE,
przygotowanej w naturalnych wieprzowych ostonkach. Grillowe nowosci najlepiej smakuja pieczone w folii
aluminiowej.

KIEEBASZANKA

N J

Kibicuj Naszym razem z Prince Polo!

Producent: Kraft Foods Polska
www.kraft.com

Prince Polo wiacza sie we wspodlne kibicowanie polskiej reprezentacji w walce o tytut Mistrza
Europy w pitce noznej. Firma Kraft Foods Polska S.A., producent Prince Polo, wprowadzita na
rynek limitowanga pitkarska edycje oryginalnego Prince Polo Classic pod nazwa Prince Polo
. Polska Golal
<wAGOLA! } \ W nowym, limitowanym opakowaniu znajduje sie dokfadnie ten sam, klasyczny wafelek, ktory
ol juz od ponad 50 lat zdobywa serca i podniebienia Polakéw. Zmieniajac opakowanie na Prince
' i Polo Polska Gola! zachowano unikalny, ponadczasowy i autentyczny smak Prince Polo.

Limitowana seria Prince Polo Polska Gola! w opakowaniu 39 g.
Sugerowana cena detaliczna to 1.15 zt.

-

Producent: Jurajska Sp. Pracy
www.jurajska.pl

Nowe Green Ice Tea z Jurajskiej

Jurajska wyszta naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw i w kwietniu br. uzupetnita linie niegazowanych
napoi lce Tea o nowy wariant smakowy. Green Ice Tea to kompozycja naturalnej wody mineralnej Jurajska
z ekstraktem zielonej herbaty z delikatng nutg miety i sokiem z cytryny subtelnie podkreslajgcym smak.
Green Ice Tea doskonale orzezwia i przywraca dobre samopoczucie, smakuje wy$mienicie zaréwno w lato
jakiw zimie.

Linia Ice Tea sktada sie z trzech produktéw o smakach: cytryny, brzoskwini i zielonej herbaty.
Produkt dostepny jest w opakowaniu typu PET o pojemnosci 1, 5L oraz O, 5L.

-

25 aromatycznych chwil
z Imperial Naturtea

Importer: ZAS-POL Spétka z o.o.
www.zas-herbaty.com.pl

FirmaZAS-POLwprowadzitanaryneknowe, poreczne opakowaniaekologicznejherbaty Imperial

T"—_::_':I'._":_'—-——- Naturtea, zawierajace 25 torebek. Herbata Imperial Naturtea jest odpowiedzia firmy ZAS-POL

o na zwiekszenie sie Swiadomosci ekologicznej wsréd konsumentéw i coraz powszechniejszy

trend zycia w zgodzie ze srodowiskiem oraz spozywania zdrowej, ekologicznej zywnosci.

Herbata IMPERIAL NATURTEA 25 szt. pakowana jest w specjalne dwukomorowe torebki, ktére

zapewniaja swobodny przeptyw wody. Dzieki temu umozliwiaja uzyskanie naparu o najbardziej
\_ optymalnych walorach smakowych. Opakowanie: 25 torebek . Cena detaliczna: ok. 3,50 zt. Y,
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BUSINESS SOLUTIONS OPROGRAMOWANIE DLA FIRM

Programy dla MSP

Systemy WA-PRO to komplet aplikacji do zarzagdzania w matych
i Srednich przedsiebiorstwach, wspierajacych prace dziatéw: sprzedazy,
finansow i ksiegowosci, kadr i ptac oraz pracownikéw mobilnych.

W obszarze sprzedazy i gospodarki magazynowej polecamy
oprogramowanie:

Sprzedaz i magazyn WF-Mag to program stuzacy do
obstugi sprzedazy i gospodarki magazynowej w firmach
handlowych, ustugowych i produkcyjnych.

System umozliwia m.in.:
- sprawng sprzedaz detaliczng i hurtowg
z wykorzystaniem urzadzen zewnetrznych

- tworzenie rozbudowanego systemu wariantow
sprzedazy, cennikdw oraz upustow
- kontrole zobowigzan i naleznosci

- nadzér przeptywu towarowego oraz stanu
zapasoéw magazynowych

Mobilna firma WF-Mag dla Windows Mobile to aplikacja dla firm
posiadajacych pracownikéw w terenie, przeznaczona na urzgdzenia typu
Pocket PC (iPAQ). Rozwigzanie udostepnia zdalnie funkcjonalnos¢ systemu
WF-Mag dla Windows, m.in.:

- aktualne stany magazynowe w centrali

- dedykowane cenniki dla kontrahenta

- zamowienia i sprzedaz (pre-selling i van-selling)
- dokumenty finansowe i magazynowe

- raporty i analizy

Wyprdobuj nasze programy:
zamdw ptyte lub pobierz bezptatny system ze strony www.wapro.pl
Dziat Sprzedazy: 022 702 89 02



Producent: Rieber Foods Polska S.A.
www.delecta.pl

Stodkie przekaski na lato

Delecta wprowadzita do oferty trzy rodzaje ciast przekaskowych: Oponki, Placuszki
i, pierwsze na rynku, Nalesniki z petnego ziarna. Smakotyki pamietane z dziecinstwa
teraz kazdy szybko przygotuje w swojej kuchni. Nowe produkty Delecta sa wyjatkowo
ekonomiczne i poreczne. Oszczedzaja czas gwarantujac doskonaty efekt kulinarny za
kazdym razem. Wystarczy doda¢ wode, dobrze wymiesza¢ i ciasto gotowe. Sprawdzg sie
zaréwno jako deser, jak i danie obiadowe. Oponki i Placuszki mozna podawac¢ na stodko
lub stono, z konfitura czy sosem, a w przypadku Nalesnikéw z petnego ziarna, takze
z wytrawnym nadzieniem. Produkty dostepne sa w sprzedazy od 14 kwietnia br.
w tradycyjnym i nowoczesnym kanale dystrybucji w cenie ok. 3,59 zt za opakowanie.

N J
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 sktadajace sie z soczystych
poledwiczek z kurczaka i makaronu linguine, z cukinia, grillowanym baktazanem
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.

Opakowanie zawiera 350 g produktu. Cena detaliczna to okoto 9,99 zt za opakowanie.

3Bit Intenssimo Producent: Kraft Foods Polska
- Uwazaj! Intensywnie przyciaga! www.kraft.com

Firma Kraft Foods Polska poszerza portfolio batonéw marki 3Bit.
W potowie kwietnia br., w sklepach pojawit sie 3Bit Intenssimo — nowy baton,
o intensywnie przyciggajacym smaku, na ktéry sktada sie okragty, kruchy herbatnik
otoczony czekoladowym musem i oblany mleczng czekolada. Propozycja Kraft
Foods Polska to nie tylko nowos¢ w portfolio 3Bit, ale takze innowacja rynkowa.
3Bit jest marka mtodziezowa. Nowy produkt w portfolio 3Bit takze kierowany jest
do ludzi mtodych, zaréwno kobiet, jak i mezczyzn — 0séb uczacych sie i pracujacych
juz zawodowo. Poza wprowadzanym wtasnie na rynek batonem 3Bit Intenssimo, do linii 3Bit naleza takze: klasyczny 3Bit (43 g, potaczenie
kruchego herbatnika z kremowym nadzieniem w mlecznej czekoladzie), wystepujacy réwniez w wersji powiekszonej —XXL (53 g) oraz 3Bit
»na odwroét”, czyli 3Bit Inverso (43 g, potaczenie kruchego ciemnego herbatnika z kakaowym nadzieniem w biatej czekoladzie).
Gugerowana cena detaliczna 3Bit Intenssimo to 1.55 zt.

-

Udoskonalona Nateczowianka Producent: Nestlé Waters Polska
z prawdziwie naturalnym Smakiem www.naleczowianka.com.pl

W maju br. Nateczowianka wprowadza na rynek udoskonalone gazowane wody smakowe.
Dotychczas stosowane aromaty zostang zastgpione naturalnymi aromatami orzezwiajacych
owocow cytryny i pomaranczy oraz gruszki i jabtka,a w miejsce dotychczasowych pojemnosci
1L zostana wprowadzone bardziej funkcjonalne butelki - 0,5L oraz 1,5L. Nateczowianka, pracujac
nad nowymi lepszymi smakami i wprowadzajac je na rynek, nie zapomniata takze o tych
konsumentach, dla ktérych walory smakowe sg réwnie wazne jak troska o sprawnos¢ fizyczng
i smukia sylwetke: 100 ml Nateczowianki Smakowej zawiera zaledwie 10 kalorii. Sugerowana cena
na potce dla konsumenta w kanale nowoczesnym to 1,79 zt za 0,5l oraz 2,79 ztza 1,5L. Natomiast
w kanale tradycyjnym za pojemnosc¢ 0,5 L konsument zaptaci 1,99 zt. lub 3,19 zt za 1,5L.

-

Producent: Ziotopex Sp. z 0.0.
www.ziolopex.com.pl

Na nadchodzacy sezon grillowy, producent marki Appetita przygotowat nowa propozycje — Przyprawe
do kurczaka z grilla w pojemnej, 100-gramowej tubie. Produkt ten poszerzy popularng juz linie ,Smaczne
grillowanie”. Przyprawa do kurczaka z grilla to aromatyczna kompozycja ziét, takich jak majeranek, kolendra,
gorczyca, czosnek, chilli, kminek i imbir. Przyprawa nadaje sie zaréwno do klasycznych potraw z drobiu, jak
i bardziej oryginalnych dan z kuchni grillowej réznych regionéw swiata.

Przyprawa do kurczaka z grilla w tubie

Sugerowana cena:

Gramatura: 100 g

HURT & DETAL [



BITA SMIETANA O SMAKU WANILII Olej z owocow
-~ NOWY POMYSt. DR. OETKERA czerwonej palmy i z kanoli
o

Dr. Oetker urozmaicit smak Bitej
$mietany nuta wanilii. Wariant wa-
niliowy stanowi uzupetienie ofer-
ty Bitych smietan Dr. Oetkera i jest

na rynku nowoscia. RED PALM & CANOLA OIL

Wanilia to najbardziej lubiany, za-
réwno przez dzieci jak i dorostych,
wariant smakowy.

Nowa Bita $mietana o smaku wani-
liowym stanowi doskonate zwien-
czenie deserdéw i ciast, ale takze — dzieki swojemu deli-
katnego smakowi — moze z powodzeniem sama stanowi¢
pyszny deser.
Bita Smietana o smaku waniliowym uzupetnia oferte Dr.
Oetkera w segmencie Bitych $mietan, gdzie wystepuja
znane juz: aksamitna i puszysta Bita $mietana, delikatna
Bita Smietana Light i Bita Smietana spray.
Sugerowana cena:1,75 zt.

Producent: Dr. Oetker
www.oetker.pl

Galaretki jak marzenie...

Ma!'ka EMIX‘E wprowadza na ryne‘k Witaminy ‘
bajecznie kolorowe galaretki |
w o$miu najpopularniejszych sma- i sktadniki il
kach: wisni, brzoskwini, pomaranczy, gl
kiwi, truskawki, cytryny, poziomki mineralne dla
i agrestu. . L.

zdrowia Twojej
Atutami galaretek EMIX® jest tatwos¢ . g
i krotki czas ich przygotowania. rOdZIny :
W efekcie uzyskujemy pyszng ga-
laretke, ktérg mozemy delektowac i~
sie w serniku na zimno, z owocami . .
i Smietanka czy zupetnie bez dodat- ‘/ witamina A
kow. / H H #) Ly H -

witamina E Caroline
Z mysla o rodzinnych podwieczor / @) 3i6 [ T SanoLa on.
) mega > |

kach marka EMIX® wprowadzita opa- 9
kowania o gramaturze 90g w postaci < koe nzym Q'] 0 VITAMIN RICH & s
wygodnych saszetek. Jedno opako- m?;imﬂm FREE i
wanie starcza na cztery porcje wy- V4 |ikopen T 4

Smienitego deseru. Na opakowaniu
znajdziemy informacje o produkcie,
doktadng instrukcje przygotowania
oraz propozycje podania. Nowe, so- cholesterolu
czysto — owocowe opakowania wraz
z wizerunkami owocédw czynig pro-
dukty EMIX® fatwymi do znalezienia

na péikach sklepowych. WWW.carotino.eu

v nie zawiera (f

REKLAMA

e

Galaretki EMIX® (90g): ok. 0,99 zt

Produkt dostepny w handlu trady-
cyjnym i nowoczesnym na terenie
catego kraju.

Producent: P.P.H. EMIX
www.emix.com.pl

szukaj w dobrych sklepach




Nestlé - Misiowy Jogurcik Producent: Nestlé Polska S.A.
www.nestle.pl

W kwietniu 2008 roku w sprzedazy pojawily sie wyjatkowe produkty:
pierwsze na polskim rynku desery jogurtowe stworzone specjalnie z myslg
o niemowletach: MISIOWE JOGURCIKI Nestlé.

MISIOWY JOGURCIK wypetnia istniejaca na rynku luke w kategorii dan
gotowych dla niemowlat i matych dzieci. Schemat zywienia dziecka
wskazuje, ze po 6 miesigcu zycia do diety niemowlecia powinny zostac
wprowadzane positki mleczno-owocowe. Po dziesigtym miesigcu kilka razy
w tygodniu powinien by¢ podawany jogurt. Sa to dodatkowe, poza mlekiem,
zrodfa biatka - potrzebnego do prawidtowego wzrostu dziecka oraz wapnia
- niezbednego do budowania kosci i zebédw malca.

Do tej pory w Polsce brakowato produktéw nabiatowych przeznaczonych
specjalnie dla niemowlat. Matki chcac uzupetni¢ diete swoich pociech
najczesciej podawaly jogurty lub serki przeznaczone dla starszych dzieci.
Z zatozenia s3 to jednak produkty przeznaczone dla dzieci powyzej 3 roku
zycia. Osobnymi normami zywieniowymi s3 bowiem objete produkty
wylacznie dla niemowlat i matych dzieci, produkty takie majg wtedy wyrazne
wskazanie wieku na opakowaniu. Jezeli go nie posiadaja, to nawet jesli
wyraznie kierowane sg do dzieci, to spetniaja normy identyczne jak produkt
dla dorostych.

Takie produkty nabiatowe nie sg dostosowane do specyficznych potrzeb rozwijajgcego sie organizmu niemowlecia.

MISIOWY JOGURCIK to catkowicie nowa kategoria, ktéra wychodzi naprzeciw potrzebom niemowlat i oczekiwaniom mam. Jako jedyny
jogurcik spetnia wysokie wymagania stawiane produktom dla niemowlat. Jest skomponowany ze starannie wyselekcjonowanych
i przebadanych sktadnikéw, poziom zawartego w nim biatka jest specjalnie obnizony by nie obcigza¢ nerek malca, zawiera wyfgcznie
naturalne sktadniki owocowe. Co réwniez jest bardzo istotne, to fakt, ze dzieki procesowi pasteryzacji nie musi by¢ przechowywany
w lodowce, dzieki czemu mama moze podac go niemowleciu w kazdym momencie, bez koniecznosci podgrzewania. Z tych powodoéw
MISIOWY JOGURCIK - $wietny na drugie $niadanie lub podwieczorek - idealnie sprawdzi sie zaréwno w domu, jak i na spacerze.
Podawanie MISIOWEGO JOGURCIKU pomaga réwniez wyksztatca¢ prawidtowe nawyki zywieniowe u dziecka, przyzwyczajajac go do
smaku i konsystencji lekkich jogurtéw, po ktére bedzie ono dzieki temu chetniej siegato w przysztosci.

MISIOWY JOGURCIK to produkt w 100% naturalny, bez jakichkolwiek sztucznych barwnikéw czy konserwantéw. Zawiera naturalne
sktadniki owocowe a dodatkowo wzbogacono go w wapn, magnez i witamine B2. Jeden kubeczek MISIOWEGO JOGURCIKU pokrywa
25% dziennego zapotrzebowania dziecka na wapn.

Najwyzszg jako$¢ MISIOWEGO JOGURCIKU potwierdzita pozytywna opinia Centrum Zdrowia Dziecka.

W portfolio nowego produktu znajdujg sie cztery warianty smakowe:

. Po 6 miesigcu zycia: MISIOWY JOGURCIK jagoda, malina i gruszka

. Po 9 miesiagcu zycia: MISIOWY JOGURCIK truskawka.

W sprzedazy dostepny w formie czteropaku (4x100g), w cenie okoto 9 zt za 4 sztuki.

- J

Nigdy wiecej kompromisow Producent: Arla Foods S.A.
- Twarde czasy minely! www.arla.pl

Do tej pory statas przed dylematem: masto, zachwycajace smietankowym smakiem, czy margaryna, ktéra fatwo rozsmarowac. Teraz dzieki
zupetnie nowym produktom nie musisz wybiera¢. Keergdrden to potgczenie wybornego, maslanego smaku i wygody korzystania. Teraz co
rano mozesz cieszy¢ sie doskonatym smietankowym smakiem, ktory tak lubisz. O twoje poranki zadba Arla Keergarden.

Arla Foods S.A. od kwietnia wprowadzito na polski rynek nowy produkt — wysmienite masto Keergarden z dodatkiem wysokiej jakosci oleju
rzepakowego. Arla Keergdrden powstaje w 75% z masta i takiej ilosci oleju rzepakowego (25%), ktéry pozwala na jego rozsmarowywanie,
nawet prosto po wyjeciu z lodowki!

Przygotowano dwa wariany smakowe: Klasyczny i Lekko Solony, dostepne w opakowaniach 200 g (Klasyczny i Lekko Solony) oraz 400 g
(Klasyczny) w cenie 4,50 zt (200 g) oraz 8,60 zt (400 g).

N J
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Nowe herbaty funkcjonalne

Herbapolu Lublin

Herbapol Lublin
S.A.  wprowadzit
na rynek nowa
serie herbat funk-
cjonalnych. Nowe
herbaty to odpo-
wiedz na codzien-
ne problemy Kon-
sumentéw  wy-
wotane tempem
wspdtczesnego
zycia: stresem,
pospiechem, ostfa-
bieniem czy pro-

m*ﬂ""

gp
S

blemami z wyciszeniem przed snem.

Pierwszymi produktami z nowej serii herbat funkcjonalnych
s3: Pobudzenie oraz Wyciszenie.

Produkty nowej serii oferowane sa w atrakcyjnych wzorniczo,
nowoczesnych wyrézniajacych sie na sklepowej pétce opa-
kowaniach.

Polecane do codziennej piele
pierwszych chwil Zycia.

g Wyroby posiadajg pozytywng opinie
. ) . L < Instytutu Matki i Dziecka.
Kazde z opakowan herbat Pobudzenie oraz Wyciszenie za- ™ Proponujemy wyprébowanie pozosta
wiera 20 wygodnych do zaparzania saszetek o gramaturze o marki Bambi.
2,0 g. Orientacyjna cena detaliczna za opakowanie wynosi )
ok. 6,50 zt. K.Z.Ch.G. Pollena Savona Sp. z 0.0.
Producent: Herbapol Lublin S.A. UI—PC‘éPieCha 7/9, 40-852 Katowice
www.herbapol.com.pl www.pollenasavona.pl
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»Mazurski Smak” - Smak z rodowodem! Producent: SM,,MLEKPOL
www.mlekpol.com.pl

Spotdzielnia Mleczarska ,MLEKPOL” w maju wprowadzita na rynek nowag marke $wiezych
produktéw mlecznych!,Mazurski Smak”to wysokiej jakosci produkty nabiatowe, zapakowane
w nowoczesne, funkcjonalne opakowania.

»Mazurski Smak” to przede wszystkim bogata oferta twarogéw (w opakowaniach z funkcja
,O0tworz-zamknij”):

«  twardg ttusty i potttusty, w opakowaniu typu rozeta 300 g,

«  twardg ttusty, potttusty i lekki, w opakowaniu typu klinek 250 g,

«  twardg ttusty i potttusty, w opakowaniu typu kostka 250 g,

«  twardg ttusty i potttusty w opakowaniu typu krazek ok. 250 g lub 500 g,

oraz

+  mleko swieze 2% i 3,2%, w kartonikach 11,

«  masto ekstra w kostkach 200 g,

«  $mietany, o zawartosci thuszczu 12% i 18%, w kubkach 200 g i 400 g.

Wybrane ceny produktéw

. $mietany (200ml - ok. 1,45 — 1,55 zt, 400 ml —(12% tt. - 2,45 — 2,55; 18% tt. 2,80 — 2,85 z}),
. mleko (2% tt-2,25 - 2,35) ; (3,2% tt — 2,35 - 2,45),

+  masto (3,95 -4,05).

J
Producent: DAX Cosmetics
www.dax.com.pl

PERFECTA Bronze firmy DAX Cosmetics to seria kosmetykdw brazujacych do twarzy i ciata,
Patfocta farfacts stworzonych do jasnej oraz do $redniej i ciemnej karnacji. Nowoczesna receptura kremow
- _"""“‘“’j‘ i balsaméw sprawia, ze opalenizna powstaje stopniowo, jest naturalna, delikatna i bez smug.
g T T Skora pozostaje przy tym nawilzona, odzywiona i sprawia wrazenie musnietej storicem. Balsamy
B dodatkowo ujedrniaja, wyszczuplajg i modeluja sylwetke. Atutem preparatéw PERFECTA Bronze
b~ jest takze apetyczny, kakaowy zapach, ktéry poprawia nastréj i dodaje energii. W serii zastosowano
nowoczesne skfadniki brazujace, olejek Maroochi, wyciag z makandi, kofeine i nawilzajacy
mikrofluid glukozowy. Produkty dostepne sg na rynku od marca 2008 roku.

Ceny preparatow: ok. 13 zt.
Producent: Stella Pack S.A.
www.stella.com.pl

i @ Stella Pack S.A. wprowadza do sklepéw kolejny innowacyjny produkt w tej kategorii asortymentowej — Sciereczke
z mikrofibry do ttustych zabrudzen. Dzieki zastosowaniu specjalnej kompozycji i struktury wiédkien jej zotta

/
N

Sciereczka z mikrofibry do ttustych
zabrudzen

[ Scierezka strona pozwala niezwykle tatwo i szybko usungac ttuste i oleiste zabrudzenia. Druga, niebieska strona $ciereczki,
z mikrofibry

do tlustych zabrudzen stuzy do doktadnego wytarcia i wypolerowania czyszczonej powierzchni. Wszystko to oczywiscie bez zadnych

f detergentéw, co sprawia ze jest przyjazna dla alergikéw oraz srodowiska naturalnego. Produkt ten jest idealny
do mycia, czyszczenia i wycierania powierzchni zabrudzonych ttuszczami lub olejami, takich jak: garnki, patelnie,
kuchnie, piekarniki, blaty kuchenne itp.

Sugerowana cena detaliczna - ok. 9,50 zt.

Koncentraty ptynu do ptukania tkanin Producent: Pollena Savona
KAROMA 2L www.pollenasavona.pl

Nowoczesne koncentraty ptynéw do ptukania tkanin, bogate w naturalne roslinne olejki
eteryczne. Plyn K AROMA active zawiera olejki eteryczne limetowy i cedratowy
o wiasnosciach orzezwiajacych, pobudzajacych i tonizujacych. Ptyn K AROMA harmony
zawiera olejek eteryczny indonesia patchouly o wtasnosciach kojacych, uspakajajacych
i relaksujacych oraz dezodorujacych. Ptyn K AROMA felicity zawiera olejki eteryczne
bergamotowy i geranium o wtasnosciach réwnowazacych zmiennos¢ emocji, fagodzacych
napiecie nerwowe, stresy, stany depresji i melancholii.

Polecane do ostatniego ptukania szerokiej gamy tkanin syntetycznych i naturalnych,
dostosowane do uzycia bez rozciefczania.

Podane w ekonomicznym opakowaniu 2L, ktéry zastepuje tradycyjne 8 L ptyn do ptukania.

-
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DLACZEGO WARTO MIEC W OF

LUKSUSOWA? POSsT

* TO JEDNA Z NAJBARDZIEJ DYNAMICZNIE
SPRZEDAJACYCH SIE WODEK — W 2007 R.
JEJ SPRZEDAZ WZROSLA AZ O 349%.

* NOWY WIZERUNEK W ATRAKCYJNEJ OPRAWIE
GRAFICZNEJ ZWROCI WIEKSZA UWAGE KONSUMENTA
| SPRAWI, ZE BEDZIE PO NIA CZESCIEJ SIEGAL.

] i
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* INTENSYWNA KAMPANIA REKLAMOWA PODKRESLI
1 WZMOCNI UZNANA JAKOSC ORAZ TRADYCJE MARKI
LUKSUSOWA, ZWIEKSZAJAC JEJ SPRZEDAZ.

SPRZEDAZ

)

LUKSUSOWA.
MUSISZ JA MIEC NA POLCE.
PONAD 95 % BADANYCH

POZYTYWNIE OCENILO NOWY
WIZERUNEK WODKI LUKSUSOWA. h‘p

BADANIE TNS GALLUP, 11,2007

* SILNE WSPARCIE MARKETINGOWE — SPECJALNIE
PRZYGOTOWANE MATERIALY REKLAMOWE, LICZNE
PROMOCJE ORAZ AKTYWNA OBECNOSC W MEDIACH
BRANZOWYCH — PRZYCZYNI SIE DO JESZCZE
WIEKSZEGO WZROSTU SPRZEDAZY
1 UDZIALU W RYNKU MARKI LUKSUSOWA.,

INFORMACIA HANDLOWA




Delikatnie

gazowane

Mocrw
orzeZwiajgce

Nowe innowacyjne potaczenia smakiw:
- jabtko z migty

- malina z Zurawing

- orzezwiajgea cyfryna

Nowa formuta: delikatnie gazowane
Zdrowe pofgczenie:

VRN TEIM bez konserwantiw

Porgczne opakowanie: butelka 11

Aretic ley Fruit to NI 2 w Polsce w segmencie wod smakowych™
L i’ampsnie fafam'zyjnq * dane Hoop za Nielsen — od IV'07 do 11'08 w cafej Polsce
- ogfoszeniami w prasie
- materiatami reklamowymi w sklepach



