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Instytut GfK Polonia na przetomie kwietnia i maja br.
przeprowadzit badanie dystrybucji i czytelnictwa prasy
handlowej w Polsce.

Poréwnanie najnowszych i ubiegtorocznych wynikow
badan GfK Polonia wskazato, ze jednoczesny wzrost
czterech gtéwnych wskaznikoéw dystrybucji i czytelnic-
twa odnotowaty tylko dwa tytuty prasy handlowej, wsréd ktérych znalazt sie
miesiecznik ,HURT & DETAL". Powyzsze pozwala na stwierdzenie, ze ponad
dwa lata ciezkiej pracy wszystkich pracownikéw naszej redakcji nad przygo-
towaniem merytorycznym oraz wtasciwa dystrybucja miesiecznika ,HURT &
DETAL" - zostato zauwazone przez wtascicieli sklepdw, do ktérych co miesiac
docieramy.

Wskazniki dystrybucji i czytelnictwa prasy handlowej jasno wskazuja, ze na-
ktad miesiecznika HURT & DETAL (od marca 2008 - 40.000 egz.) w petni gwa-
rantuje wiasciwe dostarczenie informacji, ktére sg wykorzystywane przez
wiascicieli sklepdw detalicznych oraz kierownikéw hurtowni. Ten sukces jest
dla nas potwierdzeniem wtasciwie wybranego kierunku rozwoju oraz moto-
rem do dalszego rozwoju magazynu HURT & DETAL.
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XIll Miedzynarodowa
Gietda Birofiliow w Zywcu

Rekordowa ilo$¢ ponad 5000 oséb
odwiedzita Xlll Miedzynarodowa
Gielde Birofiliow w Zywcu 20
i 21 czerwca 2008 roku. 2000 wy-
stawcow z calej Europy przez dwa
czerwcowe dni prezentowato swo-
je unikatowe kolekcje. Najdrozsza
transakcja piwnego swieta doty-
czyta XIX wiecznej etykiety piw-
nej z Browaru z Jablonicy Polskiej,
ktéra zostata sprzedana za 2.500
zlotych.

Thumy mito$nikéw piwa i akcesoriéw zawitaty
w Zywecu. Rekord uczestnictwa zostat pobity
prawie dwukrotnie - rok temu gietde odwie-
dzito 3000 oséb. W tym roku nie zabrakfo jak
zwykle przyjezdnych gosci z Litwy, Niemiec,
Anglii czy nawet Kanady.

,Bardzo cieszy nas fakt, Ze gietda z roku na rok,
staje sie coraz bardziej popularna. Naszymi go-
$¢mi sq najlepsi znawcy branzy piwowarskiej.
To prawdziwe Swieto piwa” - powiedziat Jerzy
Dwornicki, Dyrektor Browaru w Zywcu.

Do VI Konkursu Piw Domowych nadestano
rekordowa liczbe ztocistego napoju. Jurorzy
oceniali 85 réznych piw zgtoszonych przez 49
piwowardéw z Polski i Czech. Grand Champio-
nem széstej edycji Konkursu Piw Domowych
zostat Hubert Kurzepa z Warki za piwo typu
stout, nazwane przez zwyciezce ,Rekord”.

,Byto to w tym roku piwo najtrudniejsze
w warzeniuiwymagajqce najwiekszego kunsz-
tu. Konkurencja w konkursie byta znakomita.
Domowi warzelnicy $ciggneli z catej Polski, od

Szczecina po Biatystok, od Lublina po Zielong
Gore, nie zabrakto rowniez duzych miast takich
jak Warszawa, £6dz i Poznan. Zwyciezca powi-
nien by¢ tym bardziej dumny, ze byt oceniany
przez jednego z najlepszych jury w historii Giet-
dy” - méwi Ziemowit Fatat, jeden ze wspéto-
granizatoréw Gietdy z Browamator.pl .

W tym roku Konkurs Piw Domowych uswiet-
nito jury, w ktérym pojawili sie najlepsi spe-
cjalisci z Panstw znanych z tradycji piwnej
- Czech, Niemiec, Anglii, ale nawet i znanej
bardziej z whisky Szkocji. Przedstawiciele
z londynskiego The Institute of Brewing and
Distilling ocenili 17 Bitteréw warzonych
w réznych zakatkach Polski. W jury pojawit
sie takze jedyny niemiecki i jeden z ledwie
kilku europejskich sedziéw, ktérzy biorg
udziat w najbardziej prestizowym amerykan-
skim konkursie Great American Beer Festival
- Andreas Richter.

Najlepszym piwem pszenicznym ogtoszono
piwo z browaru Bierhalle w todzi. Uznali je
za najlepsze zaréwno profesjonalni sedzio-
wie z Europy jak i dziennikarze z catej Polski.
Dzieki temu wygrato ono dwa tytuty - dru-
giej edycji ,Pszenicznego Lata Zywiec 2008"
i pierwszej edycji ,Pszenicznej Bomby 2008"
- premierowego konkursu, w ktérym piwa
oceniali dziennikarze z ponad 20 redakgji.

Tytut najtadniejszej ekspozycji stanowiska
piwnego wygrata kolekcja akcesoriéw piw-
nych z Austrii stylizowna na Euro 2008.
Konkurs na najlepszy stréj gietdowy wygrat
birofil, ktéry miat kamizelke wybijang kapsla-
mi piwnymi.

Jedna z atrakcji zywieckiego Swieta byta
réwniez mozliwos¢ zwiedzania unikatowe-
go w skali europejskiej Muzeum Browaru
Zywiec. Podrézy po muzeum towarzyszyt
pokaz palenia stodu, ktory jest wykorzysty-
wany do produkgji piwa typu porter. Birofilia
to jedyna okazja w roku na obejrzenie rekon-
strukcji tego procesu. Pracownicy Browaru,
w tradycyjnych strojach galicyjskich robotni-
kéw, poddaja stéd procesowi palenia na pa-
larce, pracujacej w zywieckim browarze juz
od 1910 roku. To wtasnie od tego momentu
zaczyna sie proces produkcji najlepszego
portera battyckiego - Portera Zywieckiego.

W piatek dla publicznosci grat zespét mu-
zyczny dziennikarzy ,Poparzeni Kawg Trzy’,
a gwiazda sobotniego wieczoru byt zespét
,Jeden osiem L Wsréd gosci nie zabrakto
Wojciecha Jagielskiego i Michata Figurskiego
zzona Odeta.
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Z rynku FMCG

2 x wiecej darmowych minut w Carrefour Mova

Obecnie uzytkownicy telefonii Carrefour
Mova otrzymuja przy zakupach kupony na
maksymalnie 30 darmowych minut miesiecz-
nie. Carrefour Polska realizujac obietnice pro-
wadzenia najtanszej telefonii komdrkowej
dla swoich klientéw - od 1 lipca zwieksza
dwukrotnie, bo do 60 ilos¢ oferowanych dar-
mowych minut. Promocja dotyczy zakupéw
we wszystkich hipermarketach Carrefour
i supermarketach Carrefour Express.

To, co wyrdznia oferte telefonii komoérkowej
Carrefour na rynku, to zupetnie unikalna
oferta Minut za zakupy. Klienci nie zmieniajac
swoich zwyczajéw robig zakupy w sklepach
Carrefour, a w zamian otrzymujg minuty na
rozmowy. 10 ztotych wydane na zakupy
to 1 minuta na potaczenia w sieci Carrefo-
ur Mova i numery stacjonarne. Teraz mozna
otrzymac nawet do 60 takich minut. Mova
daje réwniez mozliwos¢ faczenia jej z innymi
ustugami oferowanymi przez sie¢. Na przy-
ktad, klienci wyrabiajacy karte kredytowa
Carrefour Visa, jako jeden z prezentéw, moga
wybrac pakiet startowy Mova Visa z kartg sim
i dodatkowymi 100 minutami na rozmowy
z najblizszymi. Natomiast klienci kupujacy
pakiety startowe Mova znajda w $rodku ulot-
ke, z ktéra, po zgtoszeniu do punktu Ustugi
Finansowe i wyrobieniu karty Carrefour Visa,
otrzymaja drugi pakiet startowy z karta sim
i dodatkowymi 100 minutami na rozmowy
z najblizszymi.

ULATWIA KONTAI(T

Najtansza telefonia dla Klientow
N v ref v

Telefonia komoérkowa Carrefour Mova oferu-
je ustugi w systemie pre-paid, czyli na karte,
bez abonamentu. Carrefour Mova jako jedy-
ny operator w Polsce daje swoim klientom
mozliwos¢ wyboru numeru, ktéry aktywo-
wany jest natychmiast po uiszczeniu optaty
w kasie. Starter wyniesiony ze sklepu bez
uiszczonej opfaty pozostanie nieaktywny.
Konto Mova mozna doftadowac¢: dowolnie
wybrang kwote w kasie lub za reszte pozo-
statg z zakupow w sieci sklepdw oraz trady-
cyjnie poprzez kupon. Informacje na temat
oferty Mova nasi klienci moga znalezé¢ na
stronie internetowej: www.carrefourmova.
pl, a takze za posrednictwem call-center.
Ponad to, uczestnicy programu lojalnoscio-
wego Rodzyinka maja mozliwos¢ wymiany
punktéw na minuty.

Gerber,
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Bakalland w gore

BAKALLAND

Grupa Bakalland w catym biezagcym roku ob-
rachunkowym zachowuje dynamike wzrostu
przychodoéw przekraczajaca zdecydowanie
wzrost catego rynku, ktéry szacowany jest na
ok. 6-10 proc. rocznie - kolejny raz osiggneta
znaczacy wzrost przychodédw na poziomie
178 747 zt. W poréwnaniu do roku poprzed-
niego, w ktérym byto to 144 618 zt, wzrost
wyniést ponad 23 procent. Bakalland konse-
kwentnie realizuje przyjeta strategie rozwoju,
stawiajac na systematyczna budowe nowych
kategorii produktéw i wykorzystaniu poten-
cjatu juz posiadanych departamentéw.

Vwartal ma s mé Y] =10 11
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Premiera DANZKA Vodka
w Polsce

DANZKA Vodka, unikalna marka z przeszto
120 letnig tradycja zawitata do Polski.
DANZKA Vodka to jedna z najpopularniej-
szych marek woédczanych w Europie. Serwo-
wana w Kopenhadze, Barcelonie, Paryzu czy
Berlinie, bardzo szybko zyskata miano jednej
z najbardziej luksusowych wédek na swiecie.
Wyréznia sie charakterystyczna aluminiowa
butelka w ksztatcie shakera, ktéra zapewnia
jej schtadzanie szybsze o 50 minut i gwaran-
tuje diuzsze utrzymanie nizszej temperatury.
DANZKA Vodka, znana jest juz polskim konsu-
mentom, poniewaz w latach dziewiecdziesig-
tych dostepna byta w sklepach wolnoctowych,
w ktérych do dzis jest czotowym produktem
wsréd alkoholi wysokoprocentowych”- moéwi
Agnieszka Trylinska, brand manager DANZ-
KA Vodka. ,To nadzwyczaj oryginalna i niepo-
wtarzalna marka z segmentu Top Premium,
dla ktérej obecnie planujemy szereg niestan-
dardowych dziatari marketingowych. Naszym
celem jest stworzenie silnego brandu DANZKA
Vodka, ktéry bedzie kojarzyt sie z luksusem
i aktywnym trybem zycia oraz w krétkim cza-
sie zajmie znaczqcq pozycje w swojej kategorii”
- dodaje.

DANZKA Vodka - najzimniejsza wodka Swia-
ta, znana ze swojego unikatowego designu
i wyjatkowego opakowania, jest ceniona za
doskonata jakos¢ i wyjatkowy smak. Desty-
lowana z pszenicy i doktadnie oczyszczo-
nej, zdemineralizowanej, miekkiej wody jest
poddawana wielokrotnemu filtrowaniu. Pro-
ces produkgji, oparty na 120 letniej skandy-
nawskiej recepturze, gwarantuje najwyzsza
jako$¢ smaku DANZKA Vodka oraz jej owo-
cowych wariantéw: DANZKA Citrus, DANZKA
Currant, DANZKA Grapefruit, DANZKA Cran-
berryRaz.

Wyjatkowy smak wdédki i designerskie opa-
kowanie zyskaty miedzynarodowe uznanie,
nie tylko konsumentéw, ale takze eksper-
téw. Drinks International, najwazniejszy
miedzynarodowy miesiecznik poswiecony
branzy alkoholowej w 2008 roku przyznat
DANZKA Vodka az trzy medale, w tym zto-
ty w kategorii Best Standard Vodka. Do-
datkowo, woddka ta zostata nagrodzona
srebrnym medalem w kategorii ,najbardziej
oryginalny projekt butelki” oraz brazo-
wym, przyznanym DANZKA CranberryRaz
(wédka o smaku zurawinowo-malinowym)
w kategorii wédek smakowych.



Checkpoint Systems przejmuje OATSystems

Firma Checkpoint Systems ogtosita, ze do-
szto do ostatecznego porozumienia w spra-
wie przejecia przez nig OATSystems - lidera
wsréd producentéw oprogramowania opar-
tego na technologii RFID. Strony przewiduja,
Ze transakcja zostanie sfinalizowana w ciggu
najblizszych dwéch tygodni.

Checkpoint Systems to wiodacy producent
i dostawca kompleksowych rozwigzan z za-
kresu identyfikacji, kontroli przeptywu towa-
row i zabezpieczerh w handlu, jak i w catym
farcuchu dostaw oraz rozwigzan merchandi-
singowych.

OATSystems specjalizuje sie z kolei w opro-
gramowaniu w technologii RFID. Wéréd jego
klientéw znajduja sie liderzy z takich sekto-
row, jak: handel detaliczny, produkty kon-
sumenckie, elektronika uzytkowa, przemyst,
nauki przyrodnicze, lotnictwo i przemyst
zbrojeniowy.

Rozwiazania proponowane przez OATSys-
tems pozwalaja detalistom przetwarzac¢ duze

ilosci danych naptywajacych ze sprzetu RFID
w praktyczne informacje. — Dzieki nim moz-
liwa jest poprawa efektywnosci operacyjnej
firmy, poprzez utrzymywanie optymalnych
stanéw magazynowych i zapewnianie do-
stepnosci towaréw na poice, co jest bezpo-
Srednio zwigzane z ze strategiag i praktyka
ograniczania strat — wyjasnia Grzegorz Po-
pek, Dyrektor Zarzadzajacy Checkpoint Sys-
tems na Polske.

Firmy oferujg uzupetniajace sie rozwiaza-
nia z zakresu zabezpieczania produktéw
oraz aplikacje stuzace zarzadzaniu zapasa-
mi. Komplementarnos$¢ oferty wptywa na
wzmocnienie ich wspdlnej pozycji na rynku.

Zarzad OATSystems, w tym Michael George
— Prezes i CEO, bedzie nadal kierowac firma,
ktéra stanie sie teraz oddziatem Checkpoint
Systems. Marka OATSystems bedzie w dal-
szym ciggu rozwijana, tak jak i cata platforma
oprogramowania.

JTI zainwestuje ponad
60 min USD w rozwoj
fabryki w Polsce

Grupa Japan Tobacco International (JTI)
ogtosita, ze do potowy 2010 roku zainwestuje
ponad 60 min USD w rozwdj swojej polskiej
fabryki potozonej w Gostkowie Starym k. to-
dzi. Gtéwny powdd ekspansji JTI to zwieksza-
jaca sie liczba rynkéw, na jakie eksportowana
jest produkcja zaktadu w Gostkowie. Wedtug
planéw JTI, do 2010 roku fabryka zwiekszy
swoje zdolnosci produkcyjne do ponad 20
miliardéw sztuk papieroséw rocznie. W wy-
niku inwestycji, zatrudnienie w fabryce wzro-
$nie do 2010 roku o okoto 50%. Obecnie
w zaktadzie w Gostkowie pracuje 320 oséb.

Jedyne polskie likworki
-z Gdanska

W Gdansku ruszyfa jedyna w Polsce linia do
produkgji cukierkdw z ptynnym nadzieniem,
zwanych likworkami. W szranki z dostepny-
mi w Polsce, cho¢ pochodzacymi z importu
likworkami, stanety Likworki gdanskie pro-
dukowane przez Zaktady Przemystu Cukier-
niczego Battyk z Gdanska.

Sekretem produkgcji likworkéw jest szczelne
zamkniecie ptynnego nadzienia, np. alkoho-
lu, w cukrowej skorupce, czesto réwniez obla-
nej — jak w przypadku Likworkéw gdanskich
— cienka warstwa czekolady. O tym, jak trud-

ne jest to zadanie, swiadczy fakt, ze oprécz
Battyku zaden z polskich producentéw nie
dysponuje technologia, ktéra pozwalataby
na produkgje tych stodyczy. Wprawdzie pro-
dukuje sie w Polsce czekoladki z alkoholem,
jednak ich nadzienie ma forme zageszczona,
zamknietg bezposrednio w czekoladzie.

Likworki gdanskie poszerza game produk-
tow wytwarzanych w gdanskich zaktadach,
ktdre styng przede wszystkim z produkowa-
nych od ponad dwudziestu lat czekolad Fi-
nezja, cieszacych sie uznaniem szczegdlnie
na Pomorzu.

Gdanskie zaktady cukiernicze maja gteboka
tradycje siegajaca lat dwudziestych minione-
go stulecia. W czasach PRL znacjonalizowane,
pozniej byly zarzadzane przez zagranicznych
wiascicieli. Obecnie wtascicielem Battyku jest
polski producent stodkosci - Bomilla z Wto-
ctawka. Wiodarze firmy sa dumni z tradycji
zaktaddw Battyk. Chca ja kultywowag, produ-
kujac wyroby wedtug starych sprawdzonych
polskich receptur.

Organizacja i sposoby pracy s3 ciggle dosko-
nalone, aby sprosta¢ oczekiwaniom rynku
i méc wytwarza¢ produkty unikalne w skali
kraju. Tak jak w przypadku likworkéw, ktére
facza w sobie nowoczesnos¢ i odwotanie do
tradycji, bowiem gdanski Battyk w swej hi-
storii wytwarzat juz podobne stodycze. Byto
to pod koniec lat 70-tych XX wieku. Cukierki
byty wypetnione ptynnym nadzieniem z do-
datkiem naturalnej kawy. W odrdznieniu od
Likworkéw gdanskich nie zawieraty one al-
koholu, gdyz byly dedykowane kierowcom.

Z rynku FMCG

Awanse w Storcku

Sukcesy minionego roku zaowocowa-
ty awansami w dziale marketingu firmy
Storck: Matylda Sobolewska i Urszula
Cwalina zostaty Senior Brand Managera-
mi. Agnieszka Gurawska awansowata na
stanowisko Brand Managera.

Zmiana zarzadu
w lubelskiej Perle

Od 3 lipca na fo-
telu prezesa Perty
zasiada Robert
Wicinski, ktory do-
tychczas zajmowat
stanowisko dyrek-
tora ds. sprzedazy
w lubelskim bro-
warze. Na miejscu

: dotychczasowych
cztonkéw zarzadu: Marcina Borkowskiego
i Jarostawa Jasika, pojawili sie Tomasz Se-
meniuk i Krzysztof Wojtowicz.

Zapowiedz zmian
w zarzadzie
Carlsberg Polska

Marcin Pirég, Pre-
zes Zarzadu Carls-
berg Polska, zapo-
wiedziat rezygnacje
z petnionej funkgji
i bedzie piastowat
obecne stanowisko
do wrzesnia 2008
roku. Spotka wkrot-
ce poinformuje
o tym, kto bedzie jego nastepca.

Claudius Hilla
w North Coast S.A.

Na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu
Akcjonariuszy North Coast S.A. Claudius
Hilla zostat powotany na nowego Czion-
ka Zarzadu. Do tej pory Zarzad sktadat
sie z dwdch oséb, gtéwnych akcjonariu-
szy Spotki, Prezesa - Silvano Fiocco oraz
Giorgio Pezzolato - Wiceprezesa. Claudius
Hilla odpowiada¢ bedzie za rozwoéj Grupy
Kapitatowej North Coast.

[ HURT & DETAL



Z rynku FMCG

Ruszyt portal
spotecznosciowy
www.lekko.o2.pl

pod patronatem marki
PRINCESSA

Portal www.lekko.o2.pl podzielony jest na
sekcje, w ktoérych kazda z Pan znajdzie co$
dla siebie.

W pierwszej zaktadce o nazwie ,Przyjemnie”
znajdujg sie informacje o charakterze porad-
nikowym dotyczace wielu aspektéw zycia:
domu, dzieci, urody, pracy, nauki, form ko-
munikacji, relacji partnerskich, przyjazni
i wiele innych. Maja forme wskazéwek, opi-
nii, relacji, rozméw mogacych uprzyjemnic
codzienne zycie i sprawi¢, by byto |zejsze.

W kolejnej sekcji ,Wywiad” znajduja sie roz-
mowy z interesujagcymi osobami. Informacje
o nowoczesnych trendach kryja sie pod za-
ktadka,,Moda". Wchodzac do tematu,Design”
dowiemy sie, jak poprzez stylowe meble, ak-
cesoria i dodatki stworzy¢ ciepta i przytulna
atmosfere w swoim domu. Osoby zaintereso-
wane zyciem znanych osobistosci zaspokoja
swoja ciekawos¢ w rubryce ,Gwiazdy", a szu-
kajace intelektualnych wyzwan w zaktadce
JKultura”

Gerber,
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Produkty MLEKPOLU
najlepsze na Krajowej
Ocenie Mleka

Produkty Spoétdzielni Mleczarskiej MLEKPOL
z Grajewa zostaty uznane za najlepsze na lll
Krajowej Ocenie Mleka.

Krajowa Ocena Mleka organizowana jest
przez Krajowe Stowarzyszenie Mleczarzy.
Tegoroczna - trzecia edycja rozstrzygnieta
zostata w Ciechocinku.

Prébki mleka zgtoszone do oceny krajowe;j
poddane zostaty m.in. analizie sensorycznej
i testom na obecnos¢ peroksydaz. Oceniane
byly réwniez opakowania i prawidtowos¢
znakowania produktu. SM MLEKPOL zgtosita
na Il Krajowa Ocene Mleka dwa produkty:
w kategorii UHT - mleko taciate 2% oraz
w kategorii mleka pasteryzowanego - Milko
3,2% ttuszczu. Oba produkty zajety pierwsze
miejsca w swoich kategoriach.

Ponadto Spoétdzielnia MLEKPOL otrzymata
Statuetke dla najwiekszego dostawcy mle-
ka i jego przetworéw w ramach programu
»Szklanka mleka” - sposréd uczestnikow Kra-
jowej Oceny Mleka.

Przy okazji Ill Krajowej Oceny Mleka rozstrzy-
gniety zostat réwniez konkurs ,Mleczne no-
wosci rynkowe — produkt mleczny roku 2008".
Kryteriamioceny produktéw w konkursie byta
innowacyjnos¢ w zakresie techniki i techno-
logii produkgji, jakos¢ i trwatos¢, opakowan,
prawidtowosci i atrakcyjnosci oznakowania
oraz powszechnosci zastosowania i spozycia.
Twardg ttusty Mazurski Smak rozeta 300g
produkowany przez SM MLEKPOL otrzymat
tytut,Produktu Mlecznego Roku 2008".

Produkty Arla Foods
wyroznione przez
konsumentow

Arla Foods z marka Kaergarden i Arla Apeti-
na, zostata uznana przez konsumentéw ,Od-
kryciem Roku 2008” i uzyskata ogélnopolskie
godfo Laur Konsumenta 2008 - Odkrycie
Roku 2008 w dwdch kategoriach: ,Masto”
— wyréznienie dla marki Arla Kaergarden
i ,Sery typu $rédziemnomorskiego” — wyroz-
nienie dla marki Arla Apetina.

O przyznaniu wyréznienia w konkursie Laur
Konsumenta 2008 decyduje badanie konsu-
menckie, ktére organizowane jest przez Gru-
pe Media Partner. Grupa ta przeprowadza
sondaz o produktach i ustugach dostepnych
na polskim rynku w okoto 300 kategoriach.
Wyboru dokonuja sami konsumenci, co spra-
wia, ze jest to bardzo obiektywne i wiary-
godne badanie obrazujace zainteresowanie
produktem i przywigzanie do marki.

Kompania Piwowarska
ustanowita nowy
rekord sprzedazy:

15 min hektolitrow
piwa w ciagu roku!

W czerwcu Kompania Piwowarska, stano-
wigca cze$¢ SABMiller, czotowego produ-
centa piwa na swiecie, ustanowita nowy
rekord: wyprodukowata i sprzedata 15
milionéw hl piwa w ciggu jednego roku,
tym samym osiggajac  wynik najlepszy
w dziejach catej polskiej branzy piwnej.
Jeszcze w 2000 roku KP sprzedawata rocznie
5 milionéw hl - czyli 1/3 obecnej produkgji,
posiadajac wéwczas 28.4% udziatéw w ryn-
ku. Na poczatku roku 2005 KP ponownie pod-
niosta poprzeczke - do 10 milionéw hl - osia-
gajac 37,4% udziatu w polskim rynku piwa.
Przy obecnym 15-milionowym poziomie
sprzedazy Kompania Piwowarska ma 40,8-
procentowy udziat w krajowym rynku piwa.

Polska jest dziewigtym pod wzgledem wiel-
kosci rynkiem piwa na Swiecie i pigtym
w Europie. Z kolei Tyskie, sztandarowa marka
Kompanii Piwowarskiej, jest najwiekszg piw-
ng marka w Polsce i zarazem jednga z najlepiej
sprzedajacych sie w Europie. Sprzedaz samej
marki Tyskie, osiggajaca poziom niemal 6 mi-
lionéw hl, przy 16-procentowym udziale
w rynku, to wiecej, niz cate stowackie spo-
zycie piwa. Natomiast catoroczna sprzedaz
KP (15 milionéw hl) to prawie tyle samo, ile
rocznie wypijaja Czesi - najwieksi piwosze
Swiata!

Waddka Sobieski
produkowana
na Ukrainie

W Czerkasach rozpoczeto produkcje wodki
Sobieski - pierwsze butelki juz w sprzedazy.
Moce produkcyjne linii wysokogatunkowych
wodek Sobieski, Sobieski Silver i Sobieski
Gold, gwarantujg pokrycie zapotrzebowania
na marke Sobieski na rynku ukraifskim na
najblizsze lata, nawet, przy wysokiej — zakta-
danej — dynamice sprzedazy.

Sprzedaz wodki Sobieski na Ukrainie odby-
wac sie bedzie w wielkich sieciach handlo-
wych, w sklepach i sieciach lokalnych oraz
dla odbiorcéw Horeca (hotele, restauracje,
firmy cateringowe). Zgodnie z umowami
dystrybucyjnymi, siecia sprzedazy objeto
catg Ukraine. Wédka Sobieski dostepna be-
dzie w 35 tys. punktéw, czyli w ponad 90
proc. wszystkich miejsc sprzedazy alkoholi
na Ukrainie.
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Ludzie branzy FMCG

Jaka byta
pierwsza
potowa 2008 r.
w handlu?

o Czy okres ten mozna zaliczy¢
do udanych?

e Jakie wydarzenie w dziatal-
nosci firmy byto w tym okre-
sie szczegdlnie wazne?

O Jak oceniacie sytuacje pol-
skiego handlu w pierwszym
potroczu 2008 roku?

Z tymi pytaniami zwrociliSmy
sie do ludzi, ktorzy maja szcze-
golny udziat w rozwoju sektora
FMCG.
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Jacek Roszyk
Prezes Zarzadu
Zabka Polska S.A.

Tak, minione pétrocze byto dla nas sa-

tysfakcjonujace. Od lat systematycz-

nie otwieramy srednio 200 nowych
sklepéw rocznie i stale poszerzamy ich ofer-
te, dzieki czemu udaje nam sie utrzymywac
dynamiczny rozwdj naszej sieci. Wszystko
wskazuje na to, ze w tym roku réwniez osia-
gniemy zakfadane cele zaréwno w aspekcie
liczby sklepéw, jak i poziomu zyskéw.
Stale pozyskujemy nowe lokalizacje, w port-
felu posiadamy obecnie sporg ilo$¢ podpisa-
nych umoéw najmu lokali pod nowe sklepy,
w ktorych trwaja prace adaptacyjne i remon-
towe. Mamy tez kilkaset lokalizacji, ktére
analizujemy. Przez caty czas udoskonalamy
model wspotpracy z naszymi ajentami w taki
sposob, aby byt on dla nich coraz bardziej
atrakcyjny.
Ponadto, dzieki prowadzonemu monitorin-
gowi rynku i doktadnej analizie wszelkich
tendencji sprzedazowych, ktére maja na celu
jak najprecyzyjniej dostosowa¢ asortyment
naszych sklepéw do stale zmieniajacych
sie oczekiwan konsumentéw, zapewniamy
klientom peten komfort. Uzupetniamy ofer-
te produktowg Zabek o ustugi dodatkowe,
dostepne w tak zwanym ,Zielonym Okien-
ku". Ciggle rozwazamy kolejne, innowacyjne
rozwiazania - jak np. ostatnio wprowadzana
opcja wyptaty gotéwki — tzw.,,cash back”. Nie
zamierzamy na tym poprzestac i wciaz szu-
kamy nowych rozwigzan wychodzacych na-
przeciw oczekiwaniom rynku. Mam wigc na-
dzieje, ze w tym roku sklepy Zabka stang sie
jeszcze wygodniejsze dla naszych klientéw.
Rozwazamy rézne opcje, w chwili obecnej
jest jednak jeszcze za wczeénie na konkretne

deklaracje.
e tynuacji podjetej strategii i ciggte-

go podnoszenia standardéw naszej
firmy. Podejmujemy szereg dziatann w celu
umocnienia pozycji najwiekszej i nowocze-
snej sieci sklepéw typu convenience
w Polsce. Od niedawna korzystamy z najno-

Rok 2008 jest dla nas czasem kon-

woczesniejszego w kraju systemu operacyj-
nego IT, opartego na rozwigzaniu SUSE Linux
Enterprise Server firmy Novell. Najwieksze
w Polsce rozwigzanie linuksowe zapewnia
spotce dostep do niezawodnej, bezpiecznej,
a przede wszystkim centralnie zarzadzanej,
platformy sieciowej, wspétpracujacej jedno-
czes$nie z wewnetrznym srodowiskiem infor-
matycznym firmy, wykorzystujacym Micro-
soft Windows.

Oprécz tego postanowilismy - ze wzgledu
na dynamiczny rozwdj sieci ok. nowych 200
placéwek rocznie - wzmocni¢ nasze sity logi-
styczne, a co za tym idzie rozbudowac¢ maga-
zyny. Obecnie sklepy sieci Zabka otrzymuja
zaopatrzenie z dwdch magazynéw - w Po-
znaniu i Woli Rakowej koto todzi. Teraz zde-
cydowalismy sie na wybudowanie kolejnej
hali magazynowej - o powierzchni 22 tys.
metréw kwadratowych - zlokalizowanej
w Komornikach pod Poznaniem. Zaktadamy,
ze budowa magazynu zakonczy sie w paz-
dzierniku 2008 roku. Jego obstuga bedzie
prowadzona bezposrednio przez Zabke Pol-
ska S.A.

Rozpoczelismy takze ekspansje Zabek poza
granice kraju. Dwa sklepy Zabka dziataja juz
w Czeskiej Pradze. Sa one poczatkiem sieci
handlowej typu convenience wzorowanej
na polskich placéwkach. Oferte nowo otwar-
tych sklepéw stanowia doktadnie wyselek-
cjonowane produkty powszechnie znanych
na tym rynku marek, gtéwnie artykuty spo-
zywcze i drogeryjne. Rynek czeski jest bardzo
obiecujacy dla takiej sieci handlowej, jaka jest
Zabka. Do konca tego roku planowane jest
otwarcie na terenie Pragi jeszcze 30 sklepéw.
Docelowo chcemy miec ich znacznie wiecej.
Zamierzamy wejs¢ takze na inne rynki regio-
nu. Ostateczng decyzje o tym podejmiemy
jednak po przeanalizowaniu doswiadczen
z rynku czeskiego i doktadnym zbadaniu lo-
kalnych nawykéw konsumenckich.

Sytuacja polskiego handlu w pierw-

szym potroczu 2008 roku byta moim

zdaniem bardzo dobra. Sieci handlo-
we dziatajgce w naszym kraju wciaz inten-
sywnie sie rozwijajg i pojawiajg sie kolejni
gracze. Wyraznie widoczna jest takze - trwa-
jaca juz od kilku lat - tendencja konsolidacji.
Rynek sklepéw convenicence otwartych
przez 17 godzin na dobe jest w Polsce na
wstepnym stadium rozwoju i przez najblizsze
lata bedzie sie dynamicznie rozwijat. Uwaza-
my go za bardzo perspektywiczny i w naj-
blizszym czasie zamierzamy nadal skoncen-
trowac sie wtasnie na nim i na umacnianiu
naszej pozycji lidera w tym sektorze
w kraju. Obserwujemy tez trendy $swiato-
we i jestesmy Swiadomi, ze za kilka lat skle-
py typu convenience w naszym kraju zaczng
ewoluowac w kierunku deli - czyli potacze-
nia funkgji sklepu i punktu gastronomicz-
nego z duzym wyborem $wiezych kanapek
i satatek na wynos. Czekamy tylko na impuls
by pojs¢ w tym kierunku.



Robert Pazdzior
Prezes LD Holding S.A.
Polska Sie¢ Handlowa eLDe

Pierwsze poétrocze dla LD to konty-
nuacja dynamicznego wzrostu przy-
chodéw zapoczatkowana pod koniec
2006r. Udato sie zrealizowac wszystkie cele
budzetowe. Bardzo dobrze oceniam, pierw-
sze efekty konsolidacji z Rabatem Pomorze
i BOMI szczegodlnie w zakresie dotyczacym
poprawy warunkéw handlowych oraz obni-
zenia kosztéw dziatalnosci, a takze perspek-

tyw rozwoju na nastepne lata.
a zam podpisanie pierwszych 6 umoéw

tzw. "twardej franczyzy” To milowy
krok w budowie silnej pozycji eLDe na rynku
operatoréw franczyzowych i jasny sygnat, ze
firma jest przygotowana do co raz wiekszych
wymogoéw i oczekiwan rynku. Kolejne wazne
wydarzenie, ale o zupetnie innej wadze to
zmiana po 10 latach siedziby firmy. Dobre
warunki pracy dla pracownikéw i klientéw
beda procentowaty juz w najblizszej przy-
sztosci.

Za najwazniejsze wydarzenie uwa-

Polski handel jest w fazie ewolucji

i rozwoju. Korzysta z dobrej koniunk-

tury zwigzanej z wynikami makroeko-
nomicznymi gospodarki, z bardziej zasobne-
go ,portfela” klientéw oraz z dos¢ wysokiego
poziomu zadowolenia konsumentéw. Mysle
jednak, ze przewidujagcy managerowie mu-
sza jednak dos$¢ ostroznie prognozowac
przychody na Il pétrocze 2008 roku a przede
wszystkim na 2009 roku, gdyz sytuacja ta
moze ulec pogorszeniu z powodu rosna-
cych kosztéw dziatalnosci (paliwo, ptace,
koszt ,pienigdza”)- to z jednej strony oraz ro-
snacych kosztéw utrzymania ,gospodarstw”
(paliwo, energia, gaz) z drugiej strony.

Michat Bozek
Wiasciciel
LUstronianka” Sp. z o.o.

Niewatpliwie tak. Procentuje zmiana
strategii firmy. W 2005 roku odeszli-
smy od produkcji na rzecz sklepéw
wielkopowierzchniowych  (pod  markami
wiasnymi sieci handlowych). W tym roku po-
nad 90% procent produkgji to wyroby sprze-
dawane pod markga ,Ustronianka”. Co roku
wzrasta $wiadomos¢ marki i oczywiscie

sprzedaz (o okoto 15 - 20%).
e wizyjnej, ktérej twarza jest znana ak-
torka Katarzyna Herman. Dzieki niej
mamy nadzieje dotrze¢ do bardzo waznej
dla naszej firmy grupy docelowej: kobiet
w wieku 25 - 49 lat, zyjacych z pasja, dbaja-
cych o zdrowie swoje i swojej rodziny.
Poza tym bardzo dla nas wazne byto wdro-
zenie komputerowe systemu zarzadzania
i wspomagania sprzedazy ,Teta 2000” - co
kosztowato niemal 1 min zt, oddanie do uzyt-
ku hal magazynowych i biur w Warszawie -
docelowo ma tam by¢ 4000 m. kw. oraz za-
kup 10 samochodéw specjalistycznych - do

sprzedazy galonéw.
e lony, wielu matych producentéw nie

wytrzymato konkurencji. Wydaje mi
sie, ze rynek sie stabilizuje, firmy coraz cze-
$ciej zdobywaja klientow jakoscig wody
a nie cena. Wzrasta konkurencja, maleja zyski
- nowej firmie bedzie bardzo trudno przebic
sie do czotéwki. W ostatnich latach nawyki
zywieniowe Polakéw zmienity sie. Coraz cze-
sciej siegamy po zdrowa zywnos¢, coraz wie-
cej pijemy wody mineralnej, czy zrédlanej.
Spozycie wody w Polsce rosnie, nawet szyb-
ciej niz w krajach Europy Zachodniej. Polska
w 2006 roku zajmowata 6 miejsce w Euro-
pie pod wzgledem spozycia wéd butelko-
wanych, a na poczatku ostatniej dekady XX
wieku znajdowata sie na dalekim miejscu. Te
tendencje zauwazamy réwniez po wynikach
sprzedazy ,Ustronianki”. Warto tu zauwazyc,
ze coroczny wzrost naszej sprzedazy jest
wyzszy niz dynamika catego rynku.

Na pewno rozpoczecie kampanii tele-

Rynek wod jest od kilku lat podzie-

Ludzie branzy FMCG

Krzysztof Tokarz
Prezes
PPHU SPECJAL Sp. z 0.0.

Pierwsza potowa dla PSH NASZ SKLEP

byta dobra, utrzymujemy dynamike

rozwoju, pozyskujemy nowe sklepy,
jednoczesnie weryfikujemy klientéw pod
kontem lojalnosci. Nowe inwestycje Grupy
Kapitatowej Specjat przyczyniaja sie do eks-
pansji sieci i umocnieniu jej pozycji, poprzez
zaplecze logistyczne grupy Specjat. Dziatania
ekspansji sg $cisle skorelowane z rozwojem
sieci.

W maju 2008 r. utworzony zostat ko-

lejny oddziat Specjat na bazie rynku

Sekpol Krakéw, jest to juz dziewiaty
oddziat grupy. Wychodzimy z nowa wizuali-
zacja dla klientéw, modernizujemy sklepy.
W planach mamy wejscie na gietde. Planowa-
ne srodki chcemy przeznaczy¢ na inwestycje-
rozwdj hurtu i detalu, w tym na przejecia.

Zamow
prenumerate
miesiecznika
HURT & DETAL
juz dzig !

Szczegoly:
na stronie 45,



Ludzie branzy FMCG

Marian Owerko
Prezes Zarzadu
Bakalland S.A.

Z punktu widzenia Grupy Bakalland
okres ten byt bardzo udany.

Pierwsze pétrocze 2008 byto dla nas
9 bardzo pracowite i obfitowato

w wiele istotnych dla Grupy zdarzen.
Przede wszystkim podpisalismy wstepna
umowe potaczeniowa z Atlanta Poland S.A.
Wzmocnilismy réwniez sprzedaz naszych
produktéw na Ukrainie, notujac ponad 60%
jej wzrost.
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W zakresie osiggnie¢ finansowych mozemy
moéwic¢ o odnotowaniu najwyzszych obrotow
w historii Grupy, za$ jesli chodzi o dziatania
korporacyjne - wzmocnilismy dziatalnos¢
dziatu HR i pozyskalismy kilku manageréw
bardzo wysokiej klasy, co z pewnoscia prze-
tozy sie na nasze dalsze osiggniecia.
Klientom Grupy zaoferowalismy wiele no-
wosci w asortymencie Bakalland. Byty to na
przyktad: owoce Softis, czy oliwa z oliwek.
Wprowadzilismy réwniez nowg marke ORI-
CO -bazujacg na produktach marek Solger
i Polgrunt.

Ponadto zakoriczony zostat proces restruk-
turyzacji przejetych podmiotéw, co pozwoli-
to na ich petna integracje z catg Grupg Bakal-
land. Wigzato sie to, oczywiscie, z redukcjg
zaktadéw produkcyjnych (z 7 do 2), ktére
mamy obecnie w Janowie Podlaskim i Osinie.
W Janowie rozpoczelismy powazng inwesty-
cje, wskutek ktérej powstanie jeden z najno-
woczesniejszych zaktadéw w Europie w na-
szej branzy. Pomimo tych wszystkich dziatan
udaje sie nam zachowac, w poréwnaniu do
analogicznych ubiegtych lat, bardzo duze
wzrosty w wynikach finansowych.

Polski handel jest w trakcie procesu

konsolidacji - zaréwno sieci zachod-

nie, jak i polscy konkurenci rozwijaja
sie nadal poprzez akwizycje i potaczenia.
Przyczyny takiej drogi rozwoju nalezy upa-
trywac w wyjatkowo konkurencyjnym rynku.
Duze znaczenie ma tez i niezbyt dobra usta-
wa o WOH.

Firmy podlegajagce procesowi przejec
wzmacniaja sie i przy dobrym zarzadzaniu
osiagajg wyrazne efekty. Rosnie ich pozycja
przetargowa.

Po okresie koncentrowania sie na cenie
produktu, handel w Polsce zaczyna bardzo
szybko zmienia¢ swoje preferencje szukajac:
jakosci, innowacyjnosci oraz wartosci doda-
nej w produkcie i serwisie. Bardzo waznym
elementem dla handlu stajg sie trendy $wia-
towe, takie jak wellness, zdrowie i convinien-
ce.

Wojciech Prus, Dyrektor ds.
Sprzedazy Bezposredniej
Coca-Cola HBC Polska

Zdecydowanie tak. Branza napojowa

w Polsce ma ciggle ogromny poten-

cjat wzrostu. Nasza strategia oferowa-
nia konsumentom petnej gamy napojéw we
wszystkich kategoriach przynosi doskonate
rezultaty. Jestesmy liderem nie tylko w ka-
tegorii napojéow gazowanych, ale réwniez
herbat gotowych do spozycia z marka Ne-
stea i napojéw sportowych, dzieki Powerade.
Sukces naszej marki Kropla Beskidu w kate-
gorii wody dat nam mocna pozycje wsrod
najwiekszych producentéw wéd, a szybko
rosnaca sprzedaz Burna wzmacnia nasza po-
zycje wsrod producentéw napojow energe-
tycznych. Mamy jasng strategie rozwoju na-

szej firmy w kolejnych latach i wierzg, ze jej
konsekwentne wdrazanie przyniesie oczeki-
wane rezultaty.

Pierwsze potrocze uptyneto nam

pod znakiem innowacji. W marcu

wprowadzilismy na rynek nowe, in-
nowacyjne soki Cappy. Na pofki trafita row-
niez Coca-Cola Zero stworzona specjalnie
dla mezczyzn. W czerwcu zaoferowalismy
klientom i konsumentom 3 nowe warianty
Nestea Vitao w kategorii herbat mrozonych,
o specjalnych smakach i wtasciwosciach.
W naszej ofercie pojawity sie nowe smaki
Fanty na okres letni w ramach programu
Fanta World oraz limitowana seria napoju
Powerade Cherry Striker, zwigzana z naj-
wiekszymi imprezami sportowymi w tym
roku. Kibice pitki noznej mogli siegna¢ réw-
niez podczas Euro 2008 po swoja Coca-Cole
w specjalnych ,pitkarskich” opakowaniach.
Bardzo wazne byty tez dla nas inwestycje
w rozbudowe i modernizacje naszych fabryk.
Czes¢ z nich zakoniczyta sie wtasnie w cia-
gu ostatnich kilku miesiecy. Oddaliémy do
uzytku 3 nowe linie produkcyjne, a kolejne
sg w fazie budowy. Koniecznos¢ zwiekszenia
mocy produkcyjnych Coca-Cola HBC Polska
wynika z szybko rosnacych oczekiwan rynku
i wprowadzenia na rynek nowych produk-
téw. Chcemy sprostac tym oczekiwaniom.

Z naszego punktu widzenia jako

dostawcy zaostrza sie konkurencja,

co jest zjawiskiem korzystnym dla
konsumentéw i klientéw. Jest to dla nas wy-
zwanie, aby nieustannie rozwija¢ sie i by¢
najbardziej dynamicznym biznesem na ryn-
ku. W warunkach silnej konkurencji liczy sie
bowiem nie tylko oferta, ale jako$¢ obstugi
klientéw, szybkos¢ i efektywnosc.



Tomasz Witomski
Prezes Zarzadu
Gourmet Foods Sp. z 0.0.

Pierwsza potowa 2008 roku byta dla

prawdziwej herbaty, czyli Camelia

Sinensis, dobra. Nie moge wypowia-
dac sie nt. pozostatej ,nieherbacianej” czesci
kategorii, czyli ziét i suszéw owocowych.
W poréwnaniu do pierwszego pétrocza 2007
wzrést zarbwno wolumen, jak tez - w jeszcze
wiekszym stopniu - wzrosta wartos$¢ sprzeda-
zy. Przygladajac sie sytuacji na polskim ryn-
ku, mozemy stwierdzi¢, ze przyczyny wzrostu
sredniej ceny sprzedanej herbaty wynikaja
z jednej strony ze wzrostu jej swiatowych
cen, ale w wigkszym stopniu ze stopniowej
zmiany preferencji jakosciowych. Rosnie
udziat w sprzedazy marek wyzszej jakosci,
spada za$ udziat marek oferujacych herbaty
nizszej jakosci.
Na tym dobrym tle, wzrost wartosci sprzeda-
zy herbat marki Dilmah o prawie 30% jest dla
nas powodem do radosci. Bioragc pod uwage
fakt, ze mimo sytuacji na rynku swiatowym
jeszcze nie zmienialiSmy w tym roku cen,
wzrost ten pokazuje, iz konsumenci nie tyl-
ko czesciej decyduja sie na kupno herbaty
najwyzszej jakosci, ale takze z oferty marki
Dilmah wybieraja czesciej produkty drozsze,
rzadziej dostepne. Jest to moim zdaniem
wyrazny sygnat ze strony konsumentéw, ze
interesuje ich wysoka jakos¢ herbaty. To do-
brze rokuje na przysztos¢.
Interesujagca jest obserwacja preferencji na-
bywcoéw co do rodzajéw kupowanej herbaty.
W relacji do pierwszej potowy 2007 roku,
w biezagcym roku konsumenci kupowali mi-
nimalnie mniej czystej czarnej herbaty i her-
baty aromatyzowanej Earl Grey, natomiast
znacznie wiecej innych aromatyzowanych
czarnych herbat oraz, co réwnie wazne, zie-
lonej herbaty. Wzrosta, zadaniem Nielsena,
sprzedaz ,biatej herbaty”, co mnie osobiscie
martwi, gdyz w polskich sklepach prawdziwa
biata herbata nie wystepuje, cho¢ znajdzie-
my troche produktéw tak nazwanych.

Wydarzenia z przesztosci zawsze sg

dla nas mniej wazne od tych, ktére

nastgpia. Dlatego na druga potowe
roku przygotowalismy wiele ciekawych ini-
cjatyw, o ktérych wszyscy dowiedzg sie juz
wkrdtce.

Sytuacja handlu w pierwszym pétro-

czu rozwijata sie naszym zdaniem ko-

rzystnie. Nie bez znaczenia bowiem
byta rosnaca sita nabywcza spoteczenstwa.

Marek Moczulski
Prezes Zarzadu
ZPC Mieszko S.A.

Mimo niesprzyjajacych makro-eko-

nomicznych czynnikéw, jak dalsze

umacnianie sie ztotéwki oraz utrzy-
mywanie sie wysokich cen niektérych su-
rowcow istotnych dla naszego przemystu,
pierwsze poétrocze biezacego roku uwazam
za udane. Wedtug danych AcNielsen spétka
Mieszko osiagneta w tym okresie rekordowe
bo 8,8% udziaty w rynku pralin. Jesli przypo-
mnimy sobie, ze w 2003 roku udziaty firmy
w tej kategorii wynosity 2,5% - postep jest
ogromny.

Pierwsze pétroczne 2008 roku mineto

nam pod hastem ciezkiej pracy, kté-

ra jak pokazuja powyzsze dane, data
oczekiwane rezultaty. Sukcesy osiagnelismy
nie tylko w tym obszarze.
Nasza firma ponownie uzyskata pierwsze
miejsce wsrdd przebadanych firm z branzy
FMCG w Badaniu Najlepsi Pracodawcy 2008!
Wiosng poszerzylismy rodzine wisni w likie-
rze pod marka Cherrissimo, w ktérych jeste-
Smy czotowym graczem, o elegancka, oka-
zjonalng puszke.

Wiele sie dzieje w polskim handlu, na-

stepuje konsolidacja — patrz Emperia,

a takze wiele innych podmiotéw, kté-
re po konsolidacji sprawnie rozwijaja swoja
dziatalnos¢. Jest to bardzo dobry kierunek.

Ludzie branzy FMCG

Jens Damgaard Hansen
Prezes Zarzadu
ZM NOVE Sp. z o.0.

Ze wzgledu na szybko zmieniajace

sie wymagania, gusta klientéw, oraz

na konsolidacje w branzy miesnej, jak
réwniez wzrost sity i znaczenia sieci handlo-
wych w Polsce, pierwsze pétrocze 2008 roku
nie byto tatwe dla naszego sektora.
W branzy miesnej ciagle jeszcze dominuje
znaczace rozdrobnienie i niska rentownos¢,
na poziomie do 3 procent. Chociaz widoczne
sg ruchy konsolidacyjne, w poréwnaniu do
Danii, gdzie hoduje sie o ok. 10 min. sztuk
trzody chlewnej wiecej niz w Polsce - dziata
okoto 30 ubojni, a w Polsce ponad 750,
o wskazuje kierunek zmian w tym zakresie
w Polsce.
Na przestrzeni ostatnich kilku lat branza mie-
sna w tym ZM NOVE zainwestowaty w naj-
nowsze linie produkcyjne oraz maszyny, by
zwiekszy¢ moce wytworcze, a tym samym
obnizy¢ koszty wytwarzania produktéw.
Takie dziatania sg elementem strategii ZM
NOVE, ktéra zakfada takze coraz wieksza spe-
cjalizacje w celu skupienia sie na pewnych
grupach produktéw i utrzymaniu ich wyso-
kiej jakosci.

Zamow
brenumerate
miesiecznika
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Ludzie bra

zy FMCG

Pawet Kwiatkowski
Dyrektor Corporate Affairs
Kompania Piwowarska S.A.

Jestesmy wiasnie u szczytu sezonu

letniego, ktéry zapowiada sie bardzo

interesujaco pod wzgledem bicia ko-
lejnych rekordéw w branzy piwnej. Czerwiec
2008 roku zapisze sie w sposéb szczegdlny
w historii Kompanii Piwowarskiej - stanowi
bowiem kolejny przetomowy moment w na-
szej dziatalnosci, zaréwno produkcyjnej, jak
i sprzedazowej. Kompania Piwowarska usta-
nowita wtasnie nowy rekord: wyprodukowa-
ta i sprzedata 15 milionéw hl piwa w ciagu
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jednego roku! Tym samym osiggneta wynik
najlepszy w dziejach catej polskiej branzy
piwnej. Taki sukces to efekt bardzo dobrych
wynikéw osiggnietych przez Kompanie Pi-
wowarskg zaréwno w drugiej potowie 2007
roku jak i pierwszej 2008 roku. Osiggniecie
rekordowego wyniku byto mozliwe dzieki
rosnagcym apetytom konsumentéw na nasze
marki oraz dobrze dobranemu portfelowi
marek. Ale przede wszystkim tak dobry wy-
nik to efekt dobrej, partnerskiej wspdtpracy
naszej firmy z Partnerami Handlowymi, zaan-
gazowania i poswiecenia naszych pracowni-
kow.

Sytuacja handlu zmienia sie w tym

sensie, ze konsumenci majg coraz

wyzsze oczekiwania. Dlatego coraz
czesciej obserwujemy przenoszenie dziatan
marketingowych z ATL wtasnie do punktow
sprzedazy detalicznej, gdzie komunikacja
marketingowa odgrywa coraz istotniejszg
role. Miedzy innymi wiasnie dzieki temu co-
raz wiecej konsumentéw napojoéw alkoholo-
wych wybiera wiasnie nasze marki piwa.

Maria Kochalska
(ztonek Zarzadu
Haribo Sp. z 0.0.

Pierwszg potowe roku firma Haribo

moze uznac za okres udany, ale row-

niez bardzo pracowity. W odpowiedzi
na rosngce wymagania konsumentéw i ob-
serwowane trendy rynkowe wprowadzilismy
5 nowych produktéw. Od kwietnia flagowy
produkt naszej firmy - Ztote Misie dostepny
jest pod polska nazwa, a w opakowaniu zna-
lez¢ mozna nowy - jabtkowy smak. Wsréd
wprowadzonych w tym roku produktéw
Haribo sa réwniez zelki ,Barenschule — Mi-
siowe ABC’, zelko-pianki ,Smiling Balla” oraz
pianki ,Chamallows Smurfs” i ,Chamallows
Barbecue”. Wprowadzajagc na rynek nowe
pianki postanowilismy zapozna¢ polskich
konsumentéw z popularnym na Zachodzie
Europy trendem na wykorzystanie ich do
przyrzadzania rozmaitych deseréw i dan go-
racych. Na sklepowych pétkach pojawity sie

réwniez 3 limitowane serie naszych produk-
tow zwiagzane z Walentynkami, Wielkanoca
i Mistrzostwami Europy w Pitce Nozne;j.

W dazeniu do sprostania rosngcym wymaga-
niom rynku, podobnie jak w poprzednich la-
tach, rbwniez w minionym poétroczu najistot-
niejszymi elementami naszej strategii byto
rozszerzanie palety produktow, rozwoj sieci
dystrybucji oraz zapewnianie najwyzszej ja-
kosci oferowanych ustug. Od lat stawiamy
sobie za cel jak najskuteczniejsze dotarcie do
przedstawicieli polskiego handlu, tak by nasz
asortyment byt dostepny zaréwno w kanale
tradycyjnym, jak i nowoczesnym. Swojg ofer-
te prezentujemy z jednej strony za posred-
nictwem przedstawicieli handlowych, z dru-
giej poprzez udziat w targach branzy FMCG.
Minione pot roku to takze kontynuacja do-
tychczasowych dziatarn spotecznych firmy
Haribo, oraz zupetnie nowe aktywnosci
w tym obszarze. Przeprowadzilismy trzecig
edycje skierowanego do przedszkoli kon-
kursu Akademii Misia Haribo. Tym razem
zadaniem dzieci byto stworzenie ilustracji do
czterech wierszykow, ktore zostaty nastepnie
wydane w,Ksigzeczce przedszkolaka” W kon-
kursie udziat wzieto ponad 1200 przedszkoli
z catej Polski, a zwycieskie placowki otrzyma-
ty atrakcyjne nagrody w postaci zestawéw
plastycznych. Wpisujac sie w spoteczng dzia-
falno$¢ naszej firmy w innych krajach,
w maju tego roku podjelismy decyzje o ad-
opcji trzech niedzwiedzi brunatnych z War-
szawskiego Ogrodu Zoologicznego.

Mysle, ze do istotnych wydarzen w dzia-

falnosci naszej firmy mozemy zaliczy¢

wiasnie adopcje Matej, Sabiny i Grze-
sia — trzech niedzwiedzi brunatnych
zWarszawskiego Ogrodu Zoologicznego. Za-
nim trafity do ZOO wiele lat ciezko pracowaty
w cyrku. Po zakoriczeniu pracy cate dnie spe-
dzaty na arenie samotnie, w matych klatkach.
Mata, Sabina i Grze$ to kolejne zwierzeta - po
stynnym niedzwiadku polarnym Knucie, al-
pejskich niedzwiedziach brunatnych i jele-
niach zyjacych w niemieckich
lasach - ktére wspiera Haribo. Nasza firma
chce wspoméc ZOO w stworzeniu niedz-
wiadkom warunkéw spokojnej i wygodnej
emerytury oraz nauczeniu ich samodzielne-
go zdobywania pozywienia. Mamy nadzie-
je, ze z czasem nasi nowi podopieczni beda
réwnie radosni i szczesliwi jak symbol firmy
- usmiechniety Mis Haribo.
Wsrdd istotnych osiggnie¢ w minionym pét-
roczu nalezy wymieni¢ réwniez nagrody
i wyroznienia otrzymane przez nasza firme.
Po raz szésty z rzedu marka Haribo zostata
uhonorowana mianem najbardziej god-
nej zaufania w Niemczech (Most Trusted
Brands). Marki Haribo i Maoam w uznaniu
za wysoka jakos¢ produktéw ponownie
otrzymaly tez Ztoty Medal DLG (Deutsche
Landwirtschafts - Gesellschaft). Sukcesem
jest rowniez wprowadzenie pierwszych
w naszej ofercie zelkéw spetniajacych normy
bioproduktu. Zelki ,Jelly Farm” - ktére poja-
wig sie takze na polskim rynku - powstaja
z biozelatyny i biocukrow, a kolor i smak za-
wdzieczaja aromatom oraz barwnikom po-
chodzenia roslinnego.



W minionym potroczu polski han-

del charakteryzowat stabilny wzrost.

Pomimo wyzszej niz w ostatnim
kwartale 2007 roku inflacji, obroty na rynku
detalicznym systematycznie sie zwiekszaty.
Utrzymujaca sie koniunktura w handlu to
przede wszystkim wynik systematycznie ro-
snacych wynagrodzen. Wyzsze zarobki prze-
ktadaja sie natomiast na wzrost konsumpgji
oraz przywigzywanie wiekszej wagi do jako-
$ci nabywanych towardéw niz do ich ceny. Sil-
na dynamika rynku przektada sie na wzmo-
zong konkurencje producentéw, widoczng
takze w segmencie stodyczy, do ktérego
nalezg zelki i pianki Haribo oraz gumy roz-
puszczalne Maoam. Podobnie jak w innych
obszarach, tak i tu rosnie nie tylko sprzedaz
asortymentu, ale takze ilos¢ produktéow
w ofercie poszczegdlnych firm. Kupujacym
proponowane sg kolejne nowosci oraz to-
wary odpowiadajace panujagcym trendom
rynkowym, takim jak moda na zdrowy styl
zycia i bycie fit. Producenci skupiaja sie na
budowaniu $wiadomosci marki przy pomo-
cy dziatan reklamowych oraz przekonywaniu
konsumentéw o jej wysokiej jakosci poprzez
nieustanne dazenie do doskonalenia tech-
nologii procesu produkcyjnego.

Tomasz Kowalski
Dyrektor Dziatu Handlowego
Sobieski Sp. z o.o.

W pierwszych 5 miesigcach 2008r.

sprzedaz wraz z podatkiem akcyzo-

wym osiggneta 1029 min PLN, za$
wskaznik EBITDA wzrést ponad 55%
w poréwnaniu z analogicznym okresem mi-
nionego roku. Ponadto dynamika eksportu
osiagneta ponad 70 proc. Mozemy, zatem
zdecydowanie powiedzie¢, ze sg to wyniki
dobre. Zaktadamy, ze dynamika rynku napo-
jow alkoholi mocnych bedzie nadal wysoka.
Zamierzamy utrzymac¢ wysoka dynamike
sprzedazy i wynikéw finansowych. Sztanda-
rowe produkty z portfolio Grupy Sobieski,
o najwiekszej dynamice sprzedazy takie jak:
Sobieski, Starogardzka, Krakowska czy Po-

lonaise, ktére w ubiegtym roku osiggnety
sprzedaz na poziomie powyzej miliona 9 li-
trowych kartonéw, rowniez w tym podtroczy
wykazaty sprzedaz na satysfakcjonujacym
poziomie.

Grupa Sobieski jest zaangazowa-

na w wiele istotnych przedsiewziec.

Najwazniejsze dla nas, to utrzymanie
wysokiej pozycji rynkowej naszych produk-
tow, przede wszystkim woédki Sobieski, do-
konczenie budowy wiasnej sieci dystrybucji
oraz ekspansja wtasnej sieci sklepéw branzo-
wych.

W handlu detalicznym wciaz utrzymu-

je sie wysoka, kilkunastoprocentowa,

dynamika sprzedazy. Obserwujemy
wzrost wolumenu sprzedazy w réznych kate-
goriach rynkowych - nie tylko w segmencie
wodek. Polska gospodarka rozwija sie w do-
brym tempie i chcieliby$Smy skorzystac na tej
dobrej koniunkturze. Nasze wyniki za pierw-
sze potrocze sg lepsze od planowanych.

Jacek Wyrzykiewicz
PR & Trade Marketing Manager
Hochland Polska

Jak najbardziej, bowiem w kazdej
kategorii, w ktérej mamy produkty,
zwigkszylismy sprzedaz. W wypadku
serow topionych musieliSmy nawet zaczac
rozbudowe zaktadu w Kazmierzu, gdyz
w ciggu ostatnich 10 lat zwiekszylismy pro-
dukcje tych seréw ponad trzykrotnie.
e sprzedaz zupetnie odmienionych se-
row topionych w kubeczkach
w czterech wariantach smakowych Emmen-
taler, Gouda, Maasdamer, Camembert. Nasza
nowos¢ okazata sie wymiernym sukcesem
rynkowym. Zaden z naszych produktéw tak
szybko nie uzyskat tak wysokich udziatéw
rynkowych — zgodnie z ostatnim raportem

ACNielsen za okres kwieciern/maj 2008 mamy
juz w tej kategorii 69% rynku ilosciowo i 73%

Na poczatku tego roku rozpoczelismy

Ludzie branzy FMCG

wartosciowo. Mamy nadzieje, ze sprzedaz
naszej nowosci bedzie sie nadal tak pozy-
tywnie rozwija¢, a konsumenci na dituzej po-
lubig zaproponowane przez nas opakowanie
i nowy, wyrazisty smak. Kategoria tych seréw
jest nieduza, a nowa receptura produktu
oraz $miate grafiki i ksztatt opakowania spo-
woduja jej wzrost. Zdajemy sobie sprawe
z tego, jak wazne sa nowosci. Chcemy byc¢
postrzegani jako nowoczesna firma, dlatego
Smielej bedziemy wprowadza¢ innowacyjne

produkty.
e zrédto zysku wielu firm, takze

w branzy mleczarskiej. Pozostat jesz-
cze rynek krajowy, ale tu wielkich zyskéw
moze nie by¢, bo spozycie produktéw mle-
czarskich jest mate. Ubiegty rok, pod wzgle-
dem zyskéw w mleczarstwie pobit wszelkie
rekordy. Zarabiaty spoétdzielnie, zarabiali
tez rolnicy. W listopadzie zaczeto sie jednak
zmienia¢. A dzi$ méwimy juz o zatamaniu
rynku i wstrzymaniu eksportu. Ten problem
omija nasza firme - Hochland odnotowuje
wzrosty sprzedazy ilosciowo, wiec oznacza
to, ze konsumenci postrzegaja nasze produk-
ty jako warte swojej ceny.

Stanat eksport - do niedawna gtéwne

Istnieje problem zbyt niskiej kwoty mlecznej
dotykajacy producentéw, ktérzy w sytuacji
matej podazy konkurujg o surowiec i tak do-
chodzi do wzrostu jego ceny. Wysokie ceny
surowcéw nabiatowych uderzajg w konsu-
mentéw, ktérzy w Polsce i tak spozywaja
za mato mleka, seréw i innych przetworéw
mleczarskich. Moze by¢ to problem dla pro-
ducentoéw, ktérzy po poniesieniu cen utraca
cze$¢ konsumentow, a takze dla dostawcédw.
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miesiecznika
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Ludzie bra

zy FMCG

Tomasz Koztowski
(ztonek Zarzadu
Kolporter Sieci Handlowe

W pierwszej potowie roku spétka Kol-

porter Sieci Handlowe odnotowata

18% wzrost sprzedazy wzgledem
analogicznego okresu roku poprzedniego.
Wynik ten odpowiada naszym planom. Co
istotne, mimo spadku sprzedazy prasy na
rynku utrzymujemy dodatnia dynamike row-
niez w tej kategorii. W minionym pétroczu
uruchomiliémy 5 nowych Salonéw Multime-
dialnych, do konca roku powstanie kolej-
nych 11.
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Z naszego punktu widzenia kluczo-
wym wydarzeniem byt wyrok Try-

bunatu Konstytucyjnego w zakresie
obiektow wielkopowierzchniowych, ponie-
waz rozwdj Salondéw Multimedialnych ma
miejsce w gtéwnej mierze w Centach Han-
dlowych. Tym samym odblokowanie inwe-
stycji pozwoli nam na dynamiczny rozwoj tej
sieci sprzedazy.

Wzrost sity nabywczej powoduje, ze

handlowcy nie moga narzeka¢ na mi-

nione potrocze. Dobre wyniki spotek
zachecaja do lokowania kapitatu w branze
detaliczna czego bylismy swiadkiem w ostat-
nim okresie.

William Carey
Prezes Zarzadu
CEDC

Wszystko wskazuje na to, ze rok 2008

bedziemy mogli zaliczy¢ do bardzo

udanych. Juz w pierwszym kwartale
tego roku nasze przychody netto ze sprzeda-
zy wzrosty 0 37% do 313,6 mln USD w poréw-
naniu z tym samym okresem ubiegtego roku.
Zysk z dziatalnosci operacyjnej wzrést nato-
miast 0 35%. Widzimy utrzymujace sie pozy-
tywne trendy gospodarcze, silna ztotéwka
bardzo dobrze wptywa na nasza dziatalnos¢
importowa. Spadek bezrobocia i wzrost ptac
wptynat na wzrost sity nabywczej.
Sytuacja handlu zmienia sie w tym sensie,
ze konsumenci majg coraz wyzsze oczeki-
wania. Dlatego coraz czesciej obserwujemy
przenoszenie dziatarh marketingowych z ATL
wiasnie do punktéw sprzedazy detalicznej,
gdzie komunikacja marketingowa odgrywa
coraz istotniejsza role. Miedzy innymi wia-
$nie dzieki temu coraz wiecej konsumentéw
napojow alkoholowych wybiera wtasnie na-
sze marki piwa.

Najwiekszy sukces CEDC w ostatnich
miesigcach to przede wszystkim in-
tensywna ekspansja na rynku rosyj-
skim. W marcu sfinalizowalismy transakcje

zakupu 85% udziatéw marki Parliament,
wiodacej marki segmentu premium na ryn-
ku rosyjskim. W maju nabylismy 49,9% praw
gtosu i 75% udziatow w Grupie Whitehall
- czotowym rosyjskim importerze alkoholi
wysokoprocentowych z segmentu premium
oraz win. Dzieki tym transakcjom bedziemy
mogli intensywniej rozwijac¢ sie na rynku ro-
syjskim i korzysta¢ z pozytywnych trendéw
ekonomicznych i rosnacej sity nabywczej
konsumentéw. Nasze najnowsze przedsie-
wziecie to strategiczne porozumienie
w sprawie zakupu 40% udziatéw w Russian
Alcohol - najwiekszego producenta wédki
w Rosji z ponad 10% udziatem rynkowym,
produkujacego wiodgce marki wodek, takie
jak Green Mark (numer jeden w segmencie
mainstream w Rosji) oraz Zhuravli (druga
najlepiej sprzedajaca sie w Rosji wodka z seg-
mentu premium, zaraz po marce Parliament).
Dokonane przez CEDC inwestycje w Rosji sg
jednymi z najwiekszych inwestycji polskich
firm dokonanymi na tamtym rynku.

Jesli chodzi o plany na przyszto$¢ to zamie-
rzamy w dalszym ciaggu rozwijac¢ sprzedaz
naszych kluczowych marek, wprowadzac
nowe produkty, a takze wspiera¢ eksport
Zubréwki, Absolwenta i Soplicy. Przed nami
réwniez wymagajacy proces integracji mie-
dzy spétkami dziatajagcymi w Polsce a nowo
nabytymi podmiotami w Rosji. Wypracowa-
nie najefektywniejszego modelu wspotpracy
pozwoli nam w przysztosci na osiggniecie
efektéw synergii. Bedziemy réwniez nadal
poszukiwac atrakcyjnych celdw akwizycji na
rynku rosyjskim.

Gilles Roudy
Prezes
Carrefour Polska

Niecaty rok temu przejelismy prawie
200 sklepéw od Ahold Polska i w obec-
nej chwili skupiamy sie gtéwnie na reali-
zacji procesu rebrandingu tych placéwek na
sklepy z logo Carrefour. Rebranding jest pra-
cochtonnym procesem, dlatego tez wszystkie
nasze wysitki s skupione na doprowadzeniu



do jego zakonczenia. W naszych planach na
caty 2008 rok jest otwarcie ogétem 6 nowych
hipermarketéw, 10 supermarketéw i co naj-
mniej 20 osiedlowych sklepéw Carrefour
5 minut, jak réwniez 8-9 nowych stacji benzy-
nowych - czes¢ tych planéw zrealizowalismy
w mijajacych miesigcach. Na wspomniane
inwestycje planujemy przeznaczy¢ tacznie
ok. 100 min euro.

Pierwsze poétrocze 2008 roku byto okresem
dynamicznego rozwoju ustug w sieci Car-
refour. Na skutek rosnacej konkurencji po-
zyskanie oraz utrzymanie klientéw staje sie
jednym z podstawowych naszych wyzwan.
Musimy pamieta¢ o tym, ze w ciggu kilku
ostatnich lat zmienit sie tez polski rynek
i wymagania konsumentéw. Obecnie klien-
ci oczekujg od sklepu czegos wiecej anizeli
bogatej oferty towaréw, szukaja tatwych
i prostych rozwiazan, ktére utatwig im co-
dzienne zycie. Dlatego tez mysle, ze pomyst
z zagwarantowaniem klientom dostepu do
ustug dodatkowych w tym samym miejscu
jest wtasciwag droga rozwoju. Doktadamy sta-
ran, aby proponowane przez nas rozwigzania
byly proste, fatwe dostepne i atrakcyjne pod
wzgledem cenowym.

Jesli chodzi o obecne wyniki, to moge

powiedzie¢, ze jestesmy zadowoleni

z rezultatéw, jakie osiggaja nasze sta-
cje benzynowe oraz telefonia komoérkowa
Mova. W chwili obecnej mamy 40 stacji ben-
zynowych. W tym roku otworzylismy
2 stacje benzynowe w Gliwicach i Tarnow-
skich Gorach, do konca roku zamierzamy
otworzy¢ kolejne m.in. we Wroctawiu, Mfa-
wie, Krakowie i todzi. Takze bardzo satys-
fakcjonujace sa wyniki sprzedazy Carrefour
Mova. Niezwykle istotnym wydarzeniem
w pierwszej potowie tego roku byto catko-
wite wyeliminowanie z sieci bezpfatnych to-
reb foliowych w dniu 5 czerwca. W maju br.
rozpoczelismy szeroko zakrojona kampanie
spoteczno-edukacyjng, poprzez ktérg chce-
my uwrazliwi¢ spoteczenstwo na problemy
ekologiczne, ograniczy¢ zuzycie plastiko-
wych toreb foliowych i zacheci¢ klientéw do
stosowania toreb biodegradowalnych oraz
toreb wielokrotnego uzytku. Otrzymalismy
wiele pozytywnych sygnatéw ze strony na-
szych klientéw, swiadczacych o zmianie na-
stawienia i przyzwyczajen naszych klientow
w tej materii. Zdaje sobie oczywiscie sprawe,
Ze to dopiero poczatek drogi w kreowaniu
nowych postaw, ale jestem peten optymi-
zmu.

Ludzie branzy FMCG

Mysle, ze jednym z najwazniejszych wyda-
rzen, jakie wptynely na sytuacje polskiego
handlu, a zwfaszcza wielkiej dystrybucji, jest
wydanie orzeczenia przez Trybunat Konsty-
tucyjny w sprawie ustawy WOH. Obowiazu-
jaca od wrzesnia 2007 roku ustawa w istotny
sposob ograniczata gwarantowang w kon-
stytucji swobode dziatalnosci gospodarczej,
stad tez bardzo sie ciesze z decyzji Trybunatu
Konstytucyjnego.
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Kategorie produktow

Danie dla malucha

Segment produktow zywnosciowych dla niemowlat i dzieci
ciagle sie rozwija. Rodzice coraz chetniej siegaja po gotowe
positki dla maluchow, a producenci stale zwiekszaja swoja
oferte, aby sprostac¢ rosnacemu popytowi. Jakie sq prognozy?
Czy najblizsze lata przyniosa dalszy dynamiczny rozwoj rynku?
Jakie powinny by¢ produkty przeznaczone dla matego

konsumenta?

la branzy oferujacej produkty

zywnosciowe dla najmtodszych,

nadszedt teraz ztoty okres. Gtéwny

Urzad Statystyczny poinformowat,
ze w 2007 roku urodzito sie w Polsce 388
tys. dzieci, tj. o 14 tysiecy wiecej niz w roku
2006. Jest to wynik najwyzszy od blisko
dziesieciu lat. Rodzicami zostajg dzieci, kt6-
re przyszty na swiat w okresie Baby Boom
w latach 80-tych, a takze cze$¢ trzydzie-
stolatkéw, ktérzy decyzje o powiekszeniu
rodziny odtozyli na pdzniej. Prognozy sa
takie, ze rok 2008 ma przyniesc kolejny re-
kord - liczba urodzen przekroczy¢ ma 400
tysiecy. Wedtug przeprowadzonych badan
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wydatki rodziny, w ktérej pojawit sie maty
cztonek rodziny, rosna z dnia na dziers o 50
do 70 procent. Trzy lata temu rynek zyw-
nosci dla maluchéw byt wart 0,5 mld zt.
Analitycy z AC Nielsen obliczyli, ze w ubie-
glym roku taczny dochéd ze sprzedazy
dan gotowych, kaszek, mleka, sokéw oraz
herbatek siegnat 720 min zt. Wedtug ich
prognoz do korca tego roku ma osiggnac
800 min zt. W przysztym roku natomiast
ma przekroczy¢ sume miliarda ztotych.
W ciggu ostatnich czterech lat wartos¢
rynku wzrosta o 100 procent.

,Rynek zywnosci dla dzieci jest i nadal be-
dzie w najblizszych latach jedna z najbar-
dziej rozwijajacych sie
gatezi FMCG. Dynamika
sprzedazy gotowych po-
sitkdbw w stoikach w 2008
wynosi 20,5%, zas dyna-
mika sokoéw 14% (Nielsen,
MAT 05/2008)" - zaznacza
Agnieszka Zybura, sales /

support manager w Alima-Gerber S.A.

Profesor Krzysztof Opolski z Uniwersytetu
Warszawskiego - ekspert rynku zywnosci
dla dzieci - wyjasnia, ze na tak duzy wzrost
rynku ma wptyw nie tylko wigksza liczba
urodzin. - Rodzice coraz wiecej zarabia-
ja. Mamy tez wieksza Swiadomos$¢ tego,
ze dziecko musi by¢ dobrze karmione,
ubierane, ksztatcone. Polacy podpatruja,
jak wychowywane sa maluchy w krajach
bardziej rozwinietych. Dziata takze rekla-
ma, dzieci domagajg sie produktow, ktére
znaja z telewizyjnych spotéw — méwi prof.
Opolski.

Dieta matego cztowieka

Standardy zywienia maluchéw ciagle sie
zmieniaja. Stale rosnie asortyment produk-
téw oferowanych dla dzieci. Sa to dania
wzbogacone w sktadniki mineralne, wi-

taminy, probiotyki i btonnik, kwasy ttusz-
czowe z rodziny Omega-3, reklamowane
przez producentéw jako rekomendowa-
ne przez instytuty naukowe i specjalnie
przeznaczone dla maluchéw. - ,Gotowe
produkty, przeznaczone specjalnie dla naj-
mtodszych konsumentéw, sa poddawane
rygorystycznym kontrolom, co sprawia, ze
stanowia znacznie bardziej bezpieczng al-
ternatywe dla zywnosci przygotowywanej
tradycyjnie w domu” - twierdzi Anna Ko-
walewska - Marte - kierownik dziatu mar-
ketingu z firmy HIPP.

Jakie wiasciwie powinny by¢ produkty
przeznaczone dla dzieci? Wedtug matek
jedzenie dla ich pociech powinno by¢
zdrowe i bezpieczne, a jego przygotowa-
nie i podanie powinno by¢ fatwe i szybkie.
- Istotnym elementem przy wyborze zyw-
nosci dla niemowlat jest funkcjonalnos$¢
- mtodzi, aktywni rodzice poszukuja roz-
wigzan, ktére utatwia im przygotowywa-
nie positkéw - nie tylko w domu - ale takze
na wyjezdzie do znajomych czy rodziny.
Dlatego coraz czesciej wybieraja produkty
tatwe w przygotowaniu i praktyczne
W obstudze” - np. nowe kaszki w opa-
kowaniu ze strunowym zamknieciem, kté-
re zachowujg swiezos¢ i nic sie z nich nie
wysypuje oraz MISIOWE JOGURCIKI Nestle,
ktore idealnie sprawdza sie zaréwno
w domu, jak i na spacerze- méwi Agniesz-
ka Karolak, marketing manager w Nestle
Nutrition.

Jednak w zywieniu dzieci wygoda i funk-
cjonalnos¢ nie sq najwazniejsze. Dr Danu-
ta Gajewska z Katedry Dietetyki Wydziatu
Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpgji
SGGW wyjasnia, ze okres niemowlecy
i wczesnego dziecinstwa to czas, w ktérym
intensywnie rozwija sie mézg i uktad ner-
wowy. Rozwija sie takze uktad rozrodczy,
oddechowy, ksztattuje sprawnos$¢ ukfadu
immunologicznego. - ,Bez odpowiedniej
podazy sktadnikéw odzywczych, rozwdj
tych uktadéw moze nie osiggna¢ optymal-
nego poziomu, a nadmierna ekspozycja
na pochodzace z zywnosci toksyny (np.
pestycydy) moze niedorozwdj pogtebic.
Zywnoé¢ dla dzieci do 18 miesigca zycia
jest obwarowana szczegétowymi przepi-
sami dotyczacymi zawartosci substancji
dodatkowych, potencjalnie szkodliwych”
- mowi dr Gajewska.
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Organic Planet marka certyfikowanej zywnosci ekologiczne;.
projekt MOGO Sp. z o.0.
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Kategorie produktow

Kategoria/ Segment

Rynek zywnosci dla dzieci

Certyfikowane kaszki dla dzieci
Certyfikowane mleka dla niemowlat
Certyfikowana dania i desery dla dzieci*
Certyfikowana musy owocowe*
Certyfikowane ciasteczka i chrupaczki*
Certyfikowane soki dla dzieci
Certyfikowane herbatki dla dzieci

* Kategoria nie zawiera danych z Aptek

,Dla producentéw zywnosci istotne jest
takze to, ze po urodzeniu dzieci mamy
coraz wczedniej wracajg do pracy, zatem
potrzebuja produktéw, ktére w petni za-
spokoja potrzeby zywieniowe maluchow
podczas ich nieobecno-
$ci. W tym pomaga im
NUTRICIA, dostarczajac
bezpieczne produkty
o specjalnym  przezna-
czeniu dla najbardziej
wymagajacych  konsu-
mentéw, jakimi sanie- &
mowleta i mate dzieci” - méwi Maigorzata
Kotodrub, kierownik ds. komunikacji, NU-
TRICIA Polska.
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Wielkos¢ Sprzedazy
w 1000 Kg/L /

udziaty ilosciowe Zmiana
(% / p%)
Czerwiec’06- Czerwiec’07-
Maj’07 Maj’08

44 549,9 49 744,5 11,7

12,7 13,17 04

19,4 19,3 -0,1

19,7 19,6 -0,1

1,1 08 -03

0,1 0,17 0,0

21,0 19,8 -1,2

26,0 27,3 1,3

nielsen

Zakupowe decyzje

W przypadku produktéw dla niemowlat,
jakos¢ ma najwieksze znaczenie. Osoby
z wyzszym wyksztatceniem, mieszkancy
wiekszych miast, osoby o lepszym statu-
sie majatkowym, przy wyborze produk-
toéw kieruja sie zasadg, ze dzieciom nalezy
kupowac to co najlepsze - co posrednio
oznacza produkty najdrozsze. Rodzice ci
wykazuja tez wieksze przywigzanie do
marek.

- ,Konsumenci chetnie wybierajg duze
znane marki, ktére dysponuja zapleczem
naukowo - badawczym, w ktérym specjali-

Wartos¢ Sprzedazy
w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe Zmiana
(% / p%)
Czerwiec’06- Czerwiec’07-
Maj’07 Maj’08

71 900,1 86 267,0 20,0

18,2 18,7 0,5

40,2 40,7 0,4

23,0 23,1 0,1

1,2 09 -03

0,3 0,3 00

12,0 11,3 -0,7

5,1 5,1 0,0

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

$ci pracujg nad nieustannym udoskonala-
niem produktéw, czuwaja nad najwyzsza
jakoscig stosowanych surowcéw i tworza
produkty, ktére podazajg za zmieniajacy-
mi sie potrzebami konsumentéw. Dowo-
dem na to, jak wazna jest najwyzsza ja-
kos¢ odzywek dla niemowlat w Polsce jest
marginalny udziat marek wihasnych, ktére
w innych kategoriach nabieraja coraz
wiekszego znaczenia” - uwaza Agnieszka
Karolak. Rodzice mniej zamozni takze sta-
raja sie dac¢ swoim pociechom, to co w ich
przekonaniu najlepsze. Ze wzgledu jednak
na ograniczony budzet gotowe positki dla
niemowlat zastepuja przygotowanymi
w domu daniami.

.,- 4. =



Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od kwietnia 2007 do marca 2008
roku wynika, ze spozywanie mleka dla dzieci i niemowlat
deklaruje 5,8% gospodarstw domowych, kaszki dla dzieci
- 5,8% tej populacji, positkow w stoiczkach dla dzieci - 3,2%,
za$ sokéw dla dzieci 25,2% gospodarstw domowych. Szcze-
gotowe informacje dotyczace marek produktéw spozywa-
nych przez gospodarstwa domowe, ktére zadeklarowaty
ich spozywanie - znajduja sie w ponizszych zestawieniach
tabelarycznych.

Mieko dla dzieci i niemowlat:
marki spozywane najczesciej wsréd gospodarstw
domowych, ktére zadeklarowaly ich spozywanie

Bebiko

Nan

Bebilon
Nestle Junior
Humana
ProSobee
Inne

Kaszki dla dzieci:
marki spozywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich spozywanie
Bobovita
Nestle
Mleczny Start
Hipp
Inne

Positki w stoiczkach dla dzieci:
marki spozywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich spozywanie
Gerber
Bobovita
Hipp
Inne

Soki dla dzieci:
marki spozywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich spozywanie

Kubus$
Pysio

Bobo Frut
SINEIUH
Leon
BoboVita
Gerber
allel
Owocowy Tygrysek
Junior Fruit
Smyk
Hugo

Inne

REKLAMA

Wyprébuj
produkty z soi
niemodyfikowanej
genetycznie

DYSTRYBUCJA:

TEL. (22) 38044 40



Kategorie produktéow

Nowosci produktowe

Wymagania konsumentéw rosng, a produ-
cenci pracuja nad poprawianiem waloréw
smakowych i jakosciowych produktéw
oraz nad wprowadzaniem zupetnie no-
wych rozwigzan. Nowosci na rynku zyw-
nosci dla dzieci i niemowlat sg jednym
z gtéwnych czynnikdw rozwijajacych catg
kategorie gotowych produktéw dla dzieci.

W kwietniu br. Alima - Gerber wprowadzita
na rynek linie produktéw implementujaca
najnowsze zmiany w schemacie zywienia
niemowlat opracowane przez polskich le-
karzy pediatrow.

,Wsréd nowosci Gerber po raz kolejny po-
jawity sie oryginalne kompozycje smako-
we dla niemowlat i matych dzieci. Nowe
dania i zupki Gerber to przede wszystkim
dobrze zbilansowane positki, ktére w ta-
twy sposdb pozwola mamom zywi¢ dzieci
zgodnie z najnowszymi zaleceniami zy-
wieniowymi. W kwietniu poszerzylismy
réwniez linie sokéw klarownych dla
niemowlat i matych dzieci o soki z najlep-
szych polskich owocéw: porzeczki, wisni
oraz gruszki. Sg one, tak jak wszystkie pro-
dukty Gerber dla niemowlat, przygotowa-
ne bez dodatku cukru” — moéwi Agnieszka
Zybura z firmy Alima-Gerber.

Konsumenci poszukuja produktéw inno-
wacyjnych, nie tylko, jesli chodzi o forme,
ale takze o zestawienia smakowe.
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Ciekawym rozszerzeniem kategorii zyw-
nosci dla niemowlat moga by¢ np. inno-
wacyjne na rynku polskim dania z serii Ba-
$niowa Kraina firmy HiPP, w stoikach 275g,
przeznaczone dla dzieci od 1-go roku zycia
az do wieku szkolnego.,Rodzice siegajg po
nowe dania nie tylko na co dzien, lecz takze
w podrézy, podczas wyjscia do restauracji,
a wiec kiedy ich péttoraroczne dziecko nie
jest jeszcze gotowe jes¢ tego co oni. Te je-
dyne na rynku polskim dania dla starszych
dzieci, przygotowane z wysokiej jakosci,
ekologicznych skfadnikéw BIO, w krétkim
okresie od pojawienia sie na rynku podbity
serca rodzicéw, dzieki czemu ich sprzedaz
przerosta nasze oczekiwania” - méwi Anna
Kowalewska - Marte - kierownik dziatu
marketingu z firmy HIPP.

Przysztos¢ rynku

Wedtug analitykéw, rynek produktéw
dla dzieci rosnie i trend ten powinien sie
utrzymac. Prognozy sg bardzo optymi-
styczne. Profesor Opolski jest zdania, ze
branza dziecieca to wyjatkowo rozwojowy
i chtonny rynek. Zdaniem profesora cze-
ka go dalszy wzrost, jeszcze wiekszy niz
w ostatnich latach. Rdwniez producenci
optymistycznie patrza w przysztosc.

- W prawie wszystkich kategoriach po-
jawiaja sie produkty dedykowane grupie
matych odbiorcéw. Jest to typowe dla spo-
teczenstw, gdzie zasobnos¢ portfela rosnie.
Wzrastaja wydatki na osobe w rodzinach.
Coraz wieksza wage rodzice przywigzujg
do diety dzieci - kupuja dla nich zdrowe
produkty. Liczy sie marka, jakos¢ produk-
tu, mniej cena. Bioragc pod uwage trendy
idace w kierunku zdrowego odzywiania,
mozna stwierdzi¢, ze te segmenty sg per-
spektywiczne i w dalszym ciggu beda sie
rozwija¢. Mysle, ze ta kategoria bedzie
réwniez mocno wspierana marketingowo

przez jej uczestnikdw, co
bedzie réwniez sprzyjac
jej rozwojowi” - uwaza
Dorota Liszka, manager
ds. komunikacji korpora-
cyjnej w Grupie Maspex
Wadowice.

Podobnego zdania jest Agnieszka Zybura
z Alima-Gerber S.A., ktéra twierdzi, ze
»W ciagu ostatnich pieciu lat segment zyw-
nosci dla niemowlat i dzieci podwoit swoja
wartos¢, a oferta produktow poszerzyta sie
o ponad 30%. - Przyczyna dynamicznego
rozwoju rynku produktéw dla niemowlat
i matych dzieci jest wciaz obserwowana
poprawa koniunktury gospodarczej, spa-
dek bezrobocia i wzrost zarobkéw. Stopa
bezrobocia pod koniec listopada 2007
roku wynosita 11,2%, wobec 14,8% w li-
stopadzie 2006 r (GUS, 11/2007). Wyna-
grodzenia natomiast wzrosty w ciggu 11
miesiecy 2007 r. 0 12%.

Coraz bardziej zwracamy réwniez uwa-
ge na jakos¢ produktéw. Gotowe
positki i soki, oznaczone jako ,produkt
zywnosciowy specjalnego przeznaczenia”
oceniane s3 jako najzdrowsze i bardzo
bezpieczne. To wszystko sprawia, ze mat-
ki coraz chetniej po nie siegaja” - dodaje
Agnieszka Zybura.

Poprawa $wiadomosci spoteczenstwa
w zakresie zywienia dzieci ma zasadniczy
wplyw na tak intensywny rozwdj rynku.
Mimo, ze obecnie w Polsce poziom kon-
sumpcji zywnosci dla niemowlat na jedno
dziecko wynosi zaledwie potowe tego, co
zjada maty Niemiec czy Francuz to, zda-
niem Matgorzaty Kotodrub kierownik ds.
komunikacji w firmie NUTRICIA Polska -
nasz rynek ma ogromny potencjat do dal-
Szego wzrostu.

Katarzyna Sendal
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Mata z pianka

Blisko 2,5 mid zt wydalismy na kawe w ciaggu roku do konnca maja — wynika z najnowszego raportu
firmy Nielsen. To o 15,8 proc. wiecej niz rok wczesniej. Nadal ponad potowa rynku nalezy do kaw

mielonych i ziarnistych. Jednak to nie popyt na nie napedza rynek.

przedaz kawy rosnie w Polsce

w  szybkim tempie, gtéwnie za

sprawa kaw rozpuszczalnych. Trend

ten powinien sie utrzymac — mowi
Matgorzata Szlendak, rzecznik Nestle Pol-
ska, wicelidera polskiego rynku kawy pod
wzgledem wartosci sprzedazy.

Nielsen podaje, ze w ciggu ostatniego
roku wartos$¢ sprzedazy tradycyjnej kawy
rozpuszczalnej zblizyta sie do 878 min z,
czyli byta o ok. 100 mlIn zt wyzsza niz rok
wczesniej. Wydatki na miksy kawowe (np.
kawa rozpuszczalna z mlekiem w saszet-
kach) poszty w gére o 17,5 proc., do ok.
164 min zt.
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Zdaniem Magdaleny Kosinskiej, brand
managera w Kraft Foods Polska, lidera pol-
skiego rynku kawy, zwiekszajaca sie sprze-
daz mikséw wiaze sie z moda na produkty
tatwe w przyrzadzaniu. Aby wykorzystac
dobra koniunkture, wiosng 2008 roku Kraft
poszerzyt swoja oferte mikséw o luksuso-
wa marke Jacobs Krénung.

Jerzy Chrystowski, doradca grupy Moka-
te, lidera krajowego rynku cappuccino
w proszku, zwraca uwage, ze po trzech
latach zastoju do task wraca takze ten ga-
tunek kawy. Od czerwca 2007 r. do maja
2008 r. jego sprzedaz zwiekszyta sie o ok.
15,5 proc.

Mokate wytwarza takze tradycyjne kawy
rozpuszczalne i miksy. Firma bedzie rozwi-
jac ten segment swojej produkcji. W sumie
w ciggu najblizszych dwéch lat zamierza
wydac na inwestycje kilkadziesigt min zto-
tych. ,Spétka w Zorach, ktéra jest naszym
gtéwnym producentem kaw rozpuszczal-
nych i cappuccino, przygotowuje sie do
rozbudowy parku maszynowego” - méwi
Jerzy Chrystowski. Firma dokupita juz
grunty w poblizu tamtejszej fabryki.

Oprécz inwestycji zwigzanych z wytwarza-
niem i pakowaniem kawy zamierza takze
zwiekszy¢ produkcje spieniaczy i zabiela-
czy, ktére wykorzystuje sie m.in. do pro-
dukcji mikséw kawowych.

Pomimo dynamicznego wzrostu sprzeda-
zy, kawy rozpuszczalne nie wyeliminuja
z rynku kaw mielonych i w ziarnach. -, Co-
raz wiecej Polakéw pije espresso, mac-
chiatto lub latte przygotowywane na bazie
kawy mielonej lub ziarnistej”— méwi Moni-
ka Zbrozek, cztonek zarzadu Strauss Cafe
Poland, do ktérej nalezy 10 proc. rynku
kawy pod wzgledem wielkosci sprzedazy.
W 2008 roku wartos¢ rynku kawy w Euro-
pie Wschodniej po raz pierwszy przekroczy
6 mld euro. W ciggu najblizszych czterech
lat zwiekszy sie o ok. 15,8 proc. W tym cza-
sie w Polsce wydatki na kawe podniosa sie
o ok. 12 proc.

Espresso (kawa z ekspresu) — nazwa spo-
sobu przygotowywania kawy w specjal-
nym ekspresie, przez przepuszczenie ok.
25-30 ml goracej (ok. 90 st.C) wody pod
cisnieniem 9 baréw przez bardzo drobno
zmielone ziarna kawowca. Réwniez nazwa
uzyskanego w ten sposéb napoju.



Espresso parzy sie zazwyczaj z mieszanek
kilku, czasem kilkunastu gatunkéw réz-
nych kaw, takze z kilku- lub kilkudziesiecio-
procentowa domieszka robusty. Powstata
w ten sposéb mocna kawa posiada (po
prawidtowym przygotowaniu) gesta, orze-
chowobrazowa pianke zwang z wt. crema.
Piance tej espresso zawdziecza duzg cze$c
swego aromatu. Dzieki krotkiemu czaso-
wi ekstrakcji, wynoszacemu ok. 25 sek.,
zawartos¢ kofeiny w jednej filizance jest
niewielka w poréwnaniu z kawa z ekspre-
su przelewowego. Oprécz samodzielnego
napoju, stanowi ona baze dla bardzo wie-
lu innych napojow kawowych - m.in. latte
macchiato, caffe macchiato czy cappucci-
no.

Espresso, serwowana w matych filizan-
kach, przykryta jest warstwg gestej, ciem-
nej i aromatycznej pianki.

Espresso serwowane w matej, ogrzanej
przed podaniem filizance o pojemnosci
ok. 70 ml, wypetnia ja do potowy. Mozna
je pi¢ zaréwno z cukrem, jak i bez. Mozna
takze dodawa¢, wedtug uznania: kakao,
czekolade (widrki), wanilie, cynamon itp.
Espresso z dodatkiem spienionego mleka
to cappuccino. Czesto do espresso podaje
sie kieliszek wody, ktéra stuzy do przeptu-
kiwania kubkéw smakowych przed skosz-
towaniem espresso. Takie postepowanie
zapewnia gtebszy smak kawy - cho¢ nie
jest, oczywiscie, obowigzkowe.

Espresso wywodzi sie z Wioch, gdzie
w 1901 Luigi Bezzera stworzyt pierwszy
ekspres do espresso. Byt on jednak kon-
strukcjag oparta na przeptywie pary i wody,
co prowadzito do smakowych zmian eks-
traktu. W 1903 Bezzera sprzedat swoj pa-
tent Pavoniemu, ktéry ulepszyt maszyne
i nadat jej Swiatowy rozgtos. Nadal jednak,
mimo drobnych zmian technicznych, pro-
blemem pozostawata kwestia pary ktdra
zmieniata smak kawy. Rozwigzat to w 1947
Giovani Achille Gaggia, ktéry pare zastapit
innym systemem podgrzewania. Firmy Pa-
voniego jak i Gaggia'i istnieja do dzisiaj
i naleza do lideréw w dziedzinie produkgji
ekspreséw cisnieniowych dla domu i ga-
stronomii.

Nazwa wywaru pochodzi wtasnie z Wtoch,
i wbrew powszechnym opiniom nie ma
zwigzku z szybkosciag przygotowania, lecz
pochodzi od wiloskiego przymiotnika
espressivo — wyrazisty, wyrazny.

Espresso jest bardzo popularna we Wio-
szech, Hiszpanii, Argentynie, takze w kra-
jach potudniowej Europy. Tam tez czesto
(ku zaskoczeniu zagranicznych turystéw)
otrzymuje sie ja po zamoéwieniu w kawiar-
ni/restauracji po prostu kawy. Ze wzgledu
na swoj wyjatkowy smak, Espresso zdo-
bywa sobie w ostatnich latach takze duze
uznanie w pozostatych krajach Europy
oraz Ameryce.

Cappuccino (czyt. kapuczino) - wioski
napdj kawowy z dodatkiem spienionego
mleka (rzadziej z bitg $mietana) i szczyp-
tg sypkiej czekolady lub kakao dla ozdo-
by. Podawane czesto do smaku z gatka
lodéw w $mietance, ma orzechowy kolor.
Klasyczne wtoskie cappuccino sktada
sie z 25cm3 espresso, do ktérego wlewa
sie odpowiednio spienione mleko. Mle-
ko spienia sie przy pomocy goracej pary
uwalnianej przez specjalng dysze zanu-

Kategorie produktow

rzong w dzbanku z mlekiem. Zgodnie
z wioskim normami pianka na cappucci-
no ma 1-2 cm grubosci i charakteryzuje
sie kremowg, ciekta konsystencja, jest tez
catkowicie pozbawiona widocznych pe-
cherzy powietrza. Objeto$¢ cappuccino to
120-150 cm3. Nazwa napoju pochodzi od
brazowawo-czerwonego habitu mnichéw
kapucynéw (cappuccini), ktérzy wynaleZli
ten rodzaj kawy.

Zrédto: Rzeczpospolita, Wikipedia
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Swiat kawy
wedtug MOKATE

Mokate to grupa osmiu firm; dwie najwieksze maja siedziby

w Ustroniu i w Zorach. Pozostate - w Czechach, na Stowacji, Wegrzech
i na Ukrainie. Wszystkie oparte sa o polski kapitat i naleza do rodziny
Mokryszéw. Profil produkcji obejmuje kawy, herbaty oraz
komponenty dla przemystu spozywczego: zabielacze i spieniacze.

W szeregu kategoriach Mokate zaliczane jest do czotéwki
producentéw Europy Srodkowo-Wschodniej.

Na czele grupy od lat pozostaje pani prezes Teresa Mokrysz, z mezem
Kazimierzem. Zaktad w Zorach jest miejscem dziatalnosci syna Adama

i jego zony, Katarzyny.

ynek kawy podlega zmianom, pewne

zmiany daja sie rowniez zauwazy¢

w preferencjach konsumentéw.

Z racji swych zawodowych obowiaz-
koéw zorientowani w tych ruchach sg Adam
i Katarzyna Mokryszowie z Mokate Spoéfki
z 0.0. w Zorach. Na poczatek jednak zwraca-
my sie z pytaniem najbardziej aktualnym
w tej chwili dla wielu mitosnikéw kawy.

Gerber,
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Jaka kawe polecaja Panstwo na upalne, letnie
dni?

Katarzyna Mokrysz: Oczywiscie nasza Mokate
Ice Frappe z dodatkiem bitej $mietany. Warto
réwniez pamieta¢, ze wiele naszych kaw roz-
puszczalnych, po wystudzeniu, doskonale na-
daje sie do komponowania lodowych deseréw.
Gatka loddéw, bita $mietana, czasem odrobina
likieru dla smaku potaczone na przyktad z Mo-
kate Cafe Premium, to tatwy i bardzo smaczny
deser. Sprébujmy sami bez obaw, mozliwosci
jest wiele.

Jakie zmiany dominuja na naszym rynku kawy?

Adam Mokrysz: Wzrost popularnosci nalezy od-
nies¢ przede wszystkim do mikséw kawowych.
A takze cappuccino. Ich udziat w kawach roz-
puszczalnych (potraktowanych facznie) jest
juz znaczny i siega okoto 20%. To gtéwnie one
winduja pozycje kaw rozpuszczalnych na ryn-
ku. Miksy, jak nasze Mokate ,3in1", wpasowaty
sie w styl zycia, choc¢ ich popularnos¢ nie rosnie
juz tak skokowo, jak to miato miejsce w latach
2005i2006. Inaczejjest z cappuccino. Po trzech
trudnych latach, rok biezacy przynosi dynami-
ke; okoto 3% ilosciowo. Na rynku dominuje
Mokate Cappuccino, ze swoim udziatem ponad
80% wedtug wartosci.

Katarzyna Mokrysz: Wraca ,moda na cappuccino”;
coraz wiecej konsumentéw postrzega ten na-
pdj jako elegancki i mniej kofeinowy. Wedtug
danych za marzec/kwiecien br. sprzedaz cap-
puccino ,instant” (wedtug wartosci) wzro-
sta o blisko 11% wobec analogicznego okresu
roku ubiegtego. Mokate, jako absolutny lider
czuje sie odpowiedzialne za te kategorie i be-
dzie nadal budowac jej ,przyjazny, relaksujacy”
wizerunek.

Czy Mokate bedzie inwestowac w te kategorie?

Adam Mokrysz: Mokate w dalszym ciggu bedzie
powieksza¢ oferte. Zamierzamy pozo-
sta¢ w czotéwce innowatoréw i wyrézniac sie
nowymi technologiami i wysoka jakoscia. To
oczywiscie oznacza kontynuowanie inwestycji.
Gtéwny producent kaw rozpuszczalnych i cap-
puccino w grupie Mokate, czyli nasza spotka
w Zorach - poszerzyta ostatnio teren o 3,5 hek-
tara. Zakupu tego dokonano z mysla o planach
na najblizsze dwa lata, kiedy to zamierzamy za-
inwestowac kilkadziesiagt milionéw ztotych. To
naturalnie wstepne oszacowania.

Dziekujemy za rozmowe

Tomasz Masal




Najchqtf}iei kupowane
cappuccino w Polsce:

opakowaniu
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Jednorazowki

Latem chetnie bierzemy udziat w imprezach organizowanych
na Swiezym powietrzu. Wtedy tez chetnie siegamy po

naczynia jednorazowe. Jak wyglada rynek artykutow
gospodarstwa domowego do jednorazowego uzytku w Polsce?

raz z ogélnym rozwojem gospo-

darczym, a tym samym wzrostem

ptac potaczonym z przyspiesze-

niem tempa zycia, klienci sktonni
sg wydawac wieksze sumy na artykuty go-
spodarstwa domowego do jednorazowego
uzytku. Wiaze sie to réwniez z rozwijajaca sie
moda na celebrowanie wszelkiego rodzaju
$wiat i imprez, takich jak spotkania grillowe,
Halloween, czy kinderbale - gdzie produkty
takie sg idealnym, czasem wrecz niezbed-
nym dodatkiem.

»Zmiany zachodzace na tym rynku przedsta-
wiaja sie bardzo obiecujgco. Tendencja wzro-
stowa w sprzedazy wiekszosci artykutéw go-
spodarstwa domowego do jednorazowego
uzytku obserwowana w ubiegtych latach ro-
dzi nadzieje na dalszy wzrost. Spoteczenstwo
jest coraz bardziej otwarte na ten segment”
- twierdzi Jolanta Rittau, kierownik dziatu
marketingu firmy ARPEX.

Gerber,
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Z kolei Juliusz Zutawski, specjalista ds. roz-
woju produktu Stella Pack S.A. wyjasnia, ze
rynek ten czekaja spore zmiany. Wptynie
na to coraz wieksza $wiadomos¢ ekologicz-
na Polakéw, ktéra przyczynia sie do zmiany
ich zachowan w zakresie takich produktéw,
jak reklamoéwki czy worki na $mieci. Mozna
przypuszcza¢, ze tendencja ta bedzie w naj-
blizszym czasie odczuwalna takze w zakresie
produktéw jednorazowych dla gospodarstw
domowych.

Kolorowo i okazjonalnie

Kiedy$ segment artykutéw do jednorazo-
wego uzytku obejmowat przede wszystkim
artykuty z tzw. linii biatej, czyli klasyczne,
pozbawione nadruku, a tym samym walo-
réw dekoracyjnych talerzyki, tacki, kubki czy
sztucce jednorazowe wykorzystywane gtow-
nie do grillowania. Od jakiego$ czasu jednak
na rynku pojawiaja sie coraz to nowe linie
artykutéw licencjonowanych.

JArtykuty te stanowig duzg cze$¢ asortymen-
tu naszej firmy. S to tzw. artykuty licencjo-
nowane z wizerunkami znanymi kazdemu
dziecku postaciami z bajek, takich jak Kubu$
Puchatek, Myszka Miki, Witch oraz niedawno
wprowadzona linia Hannah Montana. Wazne
jest wiec zauwazenie roli tej czesci rynku ar-
tykutéw gospodarstwa domowego do jedno-
razowego uzytku, ktérego grupg docelowa
s dzieci. Powszechnos¢ imprez organizowa-
nych dla dzieci zdaje sie by¢ coraz wieksza.
Produkty z wizerunkami ulubionych postaci
z bajek zaczaruja i umila kazda impreze dla
dzieci”— méwi Jolanta Rittau z firmy ARPEX.
Dodaje, ze najbardziej popularng grupg to-
warow w asortymencie tej firmy, nie liczac ar-
tykutdw sezonowych, jest oferta catoroczna
- party. W ofercie tej najwiekszym zaintere-
sowaniem cieszy sie linia biatych jednorazé-
wek oraz linia artykutéw licencjonowanych
z Kubusiem Puchatkiem, Myszka Miki, Witch
oraz wieloma innymi popularnymi postacia-
mi z bajek. Duzym zainteresowaniem wsrod
asortymentu ARPEX cieszg sie rowniez arty-
kuty party, takie jak rurki, mieszadetka, ba-
lony, girlandy papierowe, fontanny tortowe
oraz réznego rodzaju dekoracje okazjonalne,
ktére z sukcesem udekoruja kazda, nawet
najbardziej elegancka impreze.

Z kolei produkty jednorazowe oferowane
przez Stella Pack S.A. sg skupione w ramach

linii Picnic, obejmujacej swym asortymentem
produkty niezbedne do urzadzenia imprezy
na wolnym powietrzu. Znajdziemy wsréd
nich zaréwno plastikowe sztucce, plastikowe
i papierowe naczynia, jak réwniez tacki i za-
palacze do grilla czy patyki do szasztykow.
+Najwiekszym  zainteresowaniem konsu-
mentow cieszg sie, co oczywiste, produkty
podstawowe, takie jak: kubki do napojow
zimnych i goracych, sztudce, talerze czy tac-
ki do grilla. Zauwazalny jest przy tym wzrost
popularnosci produktéw, ktére do niedawna
postrzegane byty, rowniez przez nas, jako
produkty niszowe. Mam tu na mysli dostep-
ne w naszej ofercie szklaneczki, kieliszki czy
zapalacze do grilla. Wiasnie dlatego nie po-
przestajemy w wysitkach majacych na celu
uzupetnienie naszej oferty poprzez wprowa-
dzanie do niej nowych produktéw komple-
mentarnych” - moéwi Juliusz Zutawski z firmy
Stella Pack. W tym sezonie do oferty Picnic
dotaczyly serwetki papierowe oraz worki na
$mieci.

Bogacenie sie spoteczenstwa sprawia, ze
konsumenci nie zastanawiaja sie czy przyda
im sie folia aluminiowa, Sciereczki czy dobre
worki na $mieci. To juz zaden luksus. Te pro-
dukty po prostu muszg w domu by¢ i musza
spetniac swoje zadanie.

~Najwieksza dynamike i najwiekszy udziat
w naszej sprzedazy majg worki na $mieci.
Segment ten w ostatnim roku wzrést o ok.
20% i stanowi potowe wartosci catej katego-
rii, do ktorej nalezg wszelkie folie, woreczki,
torebkii papiery $niadaniowe. Zauwazalne
byto zwiekszenie zainteresowania workami
drozszymi o lepszej jakosci (takimi jak Paclan)
a zmniejszenie zainteresowania produktami
ekonomicznymi” - moéwi Maciej tojewski
kierownik marketingu na Europe Wschodnia
CeDo sp.zo.o0.

Dla kazdego co$ wygodnego

Podsumowujac nalezy doda¢, ze sktonnos¢
Polakéw do siegania po artykuly jednorazo-
we zdecydowanie rosnie. Coraz wieksza licz-
ba konsumentéw moze pozwoli¢ sobie na
wygode, jaka wiaze sie z korzystaniem z tych
produktéw. Zdaniem Juliusza Zutawskiego,
tendencji tej nie ostabia nawet zmiana swia-
domosci ekologicznej spoteczenstwa pol-
skiego, wprost przeciwnie, nalezy upatrywac
w niej bodzca mobilizujgcego producentéw
do wprowadzania nowych, innowacyjnych
produktow poszerzajacych i uzupetniajacych
czy tez zastepujacych dotychczasowq oferte.
Nasze zycie nabiera tempa, wiec produk-
ty jednorazowego uzytku utatwiajg nam
zycie i kupujemy ich coraz wiecej. Nie bez
znaczenia jest takze kwestia bezpieczen-
stwa w uzytkowaniu artykutéw z segmentu
jednorazéwek. Dotyczy to gtéwnie dzieci.
Rodzice dbajac o swoje pociechy coraz chet-
niej kupuja talerze, kubki czy sztuéce jedno-
razowego uzytku. Oferta w tym segmencie
jest obecnie tym atrakcyjniejsza, ze z myslg
o dzieciach, produkty sg kolorowe, ozdobio-
ne postaciami z bajek, a wiec atrakcyjne dla
dzieci. Anna Sylwiak
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Kategorie produktow

Ryz
kontra

ziemniaki

Tekst przygotowany przez firme Cenos Sp. z o.o.

usza sprawita, ze owoce i warzywa sg

znacznie drozsze niz zazwyczaj o tej

porze roku. Za kilogram ziemniakéw

trzeba zapfaci¢ juz co najmniej 1,20
zt. Zniwa nie zapowiadaja sie w tym roku re-
kordowo, co oznacza ze podwyzki cen zyw-
nosci sa nieuchronne. Susza, ktéra dotkneta
potnocna i zachodnia cze$¢ Polski, raczej nie
sprawi, ze ceny zbdz spadng, a juz od dwéch
lat nie ma mowy o tworzeniu zapaséw. Bar-
dzo niskie plony w 2006 roku sprawity, ze na
rynek trafity wczesniejsze zapasy zboza. Mi-
nimalnie lepsze - zesztoroczne zbiory — nie
pozwolity réwniez na odbudowe zapaséw.

Gerber,
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Po raz pierwszy od kilku lat - od wiosny - jemy
chleb ze zboza wegierskiego, czy ukrainskie-
go. Teraz sytuacja najprawdopodobniej sie
powtdrzy. Mimo, ze cena ryzu na $wiatowych
rynkach w ostatnim roku wzrosta o 75 proc.,
za kilogram w sklepie zaptacimy wedtug da-
nych GUS $rednio 3,25 zt. To ponad dwukrot-
nie wiecej niz kosztuje kilogram ziemniakow.
100g ryzu dostarcza jednak czterokrotnie
wiecej energii niz 100g ziemniakéw. Podob-
na jak ryz wartos¢ odzywcza ma 100g kaszy.

Dla milionéw ludzi na swiecie ryz jest pod-
stawg codziennego jadtospisu. Dietetycy
nazywaja go najzdrowszym zbozem $wiata.
Nie bez racji: w poréwnaniu z innymi zboza-
mi ryz ma najwiecej tatwo przyswajalnego
biatka. Jak wszystkie ziarna zb6z, zawiera tez
duzo skrobi. Ukryta w niej energia jest przy-
swajana przez organizm powoli, utrzymujac
poziom cukru we krwi na stalym poziomie.
Biate ziarnka sg takze bogate w magnez, kté-
ry zwieksza odpornos¢ na stres i poprawia
kondycje miesnia sercowego. Ponadto ryz
zawiera fosfor, zelazo, wapn i potas, witami-
ny z grupy B (m.in. witamine B6, ufatwiajaca
przyswajanie magnezu) i kwas pantotenowy.
Dzieki niskiej zawartosci sodu i stosunkowo
wysokiej - potasu, ryz dziata lekko odwadnia-
jaco, co kwalifikuje go jako dobry sktadnik
diety niskosodowej (korzystnej dla kobiet
w ciagzy i 0séb cierpigcych na wysokie cisnie-
nie), a takze dla tych, ktérzy dbaja o linie.
Wysoka zawartos¢ btonnika i tatwostrawne-
go biatka sprawia, ze doskonale reguluje pra-
ce uktadu pokarmowego; dietetycy polecaja
go w zaburzeniach zotadka i jelit. Warto wie-
dzie¢, ze wiekszos$¢ cennych witamin i sktad-
nikéw mineralnych znajduje sie
w ostonce ziarna, ktérej zwykty biaty ryz zo-
staje pozbawiony podczas oczyszczania i po-
lerowania. Najlepiej wiec jadac¢ ryz brazowy
albo tzw. parboiled. Ten ostatni jest podda-
wany obrdbce pod cisnieniem, dzieki czemu
cenne sktadniki zawarte w tupinie zostaja
LJWprasowane” w ziarno.

Firma Cenos jest jednym z czotowych produ-
centéw na polskim rynku kaszy i ryzu oraz
jak potwierdzaja badania PBS najbardziej
rozpoznawalng marka kaszy.

W chwili obecnej Cenos stawia na rozwdj
oferty produktowej. Zmienito sie logo oraz
opakowania, ktore trafity na po6tki w marcu
2008 roku. Firma, ktéra sie nie rozwija i nie
wprowadza nowosci, tak naprawde nie ma
szans na utrzymanie sie na rynku, dlatego
Cenos nieustannie pracuje nad nowymi pro-
duktami. W czerwcu oferta Cenos zostata
rozszerzona o nowe produkty z kategorii dan
gotowych. Risotta w pieciu smakach zawie-
rajg najwyzszej jakosci ryz, przyprawy, wa-
rzywa, grzyby oraz owoce morza. Docelowo
do konca biezacego roku portfolio Cenos be-
dzie systematycznie powiekszane. Od wielu
lat Cenos jest zaliczany do czotéwki w swojej
branzy, dlatego w odpowiedzi na panujace
obecnie trendy zywieniowe firma zacheca by
pomimo szybkiego tempa zycia, odzywiac
sie zdrowo, a przy tym smacznie i w sposéb
urozmaicony. Nie bez znaczenia jest tez fakt,
ze kasze i ryz mozna teraz przygotowywac
na wiele sposobdéw. Ta idea przyswieca
w tworzeniu nowej oferty produktowej.

Cenos Sp. z o.0.
ul. Gen. Sikorskiego 22, 62-300 Wrzesnia
www.cenos.com.pl
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Piwo smakowe i niskoalkoholowe

Piwa smakowe i niskoalkoholowe ciagle stanowiag niewielka kategorie na rynku zdominowanym przez
piwa jasne petne czy mocne, sg to jednak rownoczesnie kategorie, ktéra notuja wysoka, ponad 10%

dynamike wzrostu.

d czerwca roku 2007 do maja bieza-

cego roku segment piw smakowych

wzrést wartosciowo o 15%, natomiast

segment piw niskoalkoholowych
0 17% (Zrédto danych: Nielsen).

,Stosunkowo niezmienne s3 preferencje
konsumenckie jesli chodzi o wersje smako-
we — od lat dominuja: jabtko, cytryna, im-
bir i malina. Pojawiajace sie co jaki$ czas no-
wosci smakowe napotykaja zwykle na opér
ze strony konsumentow”
— twierdzi Radostaw Kasyk,
dyrektor ds. marketingu
Royal Unibrew Polska Sp.
Z0.0.

Ze wzrostébw sprzedazy
' bardzo zadowoleni sg oczy-
wiscie producenci obecni
na tym rynku.
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NOWOSC]
GERBER

REKLAMA

HURT & DETAL 2

,Cieszy nas pozycja marki Redd’s, ktéry sta-
le umacnia pozycje lidera kategorii, notujac
co roku wzrost udziatéw rynkowych. Redd's
w 2007 roku osiagnat 52% udziat w katego-
rii piw smakowych, notujac tym samym 5%
wzrost w stosunku do 2006 roku” - méwi To-
masz Kanton - brand PR manager, Kompania
Piwowarska SA. Dodaje, ze
segment  bezalkoholowy
notuje w ostatnich latach
w Polsce znaczny wzrost
i dzieje sie to gtéwnie za
sprawa Lecha FREE - juz
6 miesiecy po wprowadze- |
niu marka osiggnefa status |
lidera rynku bezalkoholowego.

,Konsumenci docenili smak Lecha FREE,
ktory oceniany jest przez fachowcéw jako
najblizszy tradycyjnym piwom. Lech FREE
ma ambicje, by podaza¢ za trendami ogol-
noeuropejskimi gdzie piwa bezalkoholowe
sg bardzo popularne, nawet w tak tradycyj-
nych piwnych krajach jak Czechy czy Niemcy
(udziat segmentu bezalkoholowego w tych
krajach to odpowiednio 2 i 3%)” — méwi To-
masz Kanton.

,Bardzo charakterystyczna marka na polskim
rynku piwnym jest KARMI z portfela Carlsberg
Polska, klasyfikowane w obu powyzszych ka-
tegoriach - zaréwno jako piwo smakowe, jak
i bezalkoholowe. Wéréd piw smakowych Kar-
mi wyréznia aksamitny, karmelowy smak.
Z delikatng karmelowg baza Karmi Classic
znakomicie harmonizuja smaki pozostatych
wariantéw Karmi — Karmi POEMA DI CAFFE
o niezwyktym kawowym aromacie i mali-
nowego Karmi Malinowa
Pasja. Wyjatkowo niska
kalorycznos¢ piw  Karmi,
zaledwie 45-50 kcal w 100
ml piwa — to kolejna atrak-
cyjna cecha tego produktu,
zwlaszcza dla pan, do kté-
rych gtéwnie adresowana
jest oferta Karmi” - méwi -
Joanna Dmochowska, brand manager marki
Karmi w Carlsberg Polska.

N

Grupa Zywiec S.A. w segmencie piw niskoal-
koholowych posiada ,Zywiec Niskoalkoholo-
wy’, o zawartosci alkoholu 1,2%, za$ w seg-
mencie piw smakowych -,Freeq".

W 2005 roku firma wprowadzita na rynek
pierwsze w swoim portfolio piwo smakowe
- Freeq - piwo o smaku wisniowo — malino-
wym. Rok 2006 to kolejna nowos¢ na rynku -
Freeq o smaku zielonej limonki. Freeq Green
Lime to piwo charakteryzujace sie orzezwia-
jacym, Swiezym smakiem.

Rok 2007 to chyba najwazniejszy moment
w zyciu marki, ktéra do tej pory byta pozy-
cjonowana jako inspiracja do dobrej zabawy.
Piwo to byto skierowane do wielkomiejskiej
miodziezy - teraz przybrato zupetnie nowa
twarz. Nowy Freeq to pierwsza w portfelu
Grupy Zywiec marka kierowana do kobiet.
Jednym z elementéw nowej strategii dla mar-
ki Freeq jest réwniez wprowadzenie nowego,
jabtkowego smaku. Nowy Freeq Golden Ap-
ple to subtelne potaczenie piwnej goryczki
ze smakiem ztocistych jabtek i nutka owocu
Kalamansi. Freeq jablkowy dostarcza przy-
jemnych doznan smakowych oraz poczucia
orzezwienia. Wielbiciele piw smakowych
moga wreszcie wybiera¢ posréd trzech ory-
ginalnych smakoéw.

Piwo dla kobiet

Piwa smakowe zdecydowanie najwieksza
popularnoscia cieszg sie wsrdd kobiet, kto-
re stanowia az 87% konsumentéw w tym
segmencie. Sg to przede wszystkim kobiety
miode (w wieku do 24 lat - 31%), cho¢ bar-
dzo chetnie po piwa smakowe siegaja takze
panie w wieku $rednim (grupa od 45-59 lat
-21%).

Kobiety ciggle jednak, w przeciwienstwie do
mezczyzn, pijag piwa mato i pija je rzadziej.
Dlatego dziatania marek piw smakowych
koncentrujg sie na tej wtasnie grupie i 0 niag
toczy sie batalia”. Zwiekszenie czestotliwosci
spozycia piwa wsrdéd kobiet ma ostatecznie
wplyw na osiggana w sektorze piw smako-
wych dynamike sprzedazy.

Réwniez Tomasz Kanton mowi, ze piwa sma-
kowe to gtéwnie domena kobiet.,Okoto 90%
sposréd konsumentéw Redd's to kobiety. Sa
to mtode aktywne zyciowo kobiety, propozy-
¢cja dla nieco dojrzalszych pan jest Gingers” -
wyjasnia Tomasz Kanton. Dodaje, ze po piwa
bezalkoholowe siegaja przede wszystkim
osoby, ktére lubia tradycyjne piwo, cenia jego
smak, ale w danej chwili nie moga pozwoli¢
sobie na produkt alkoholowy - prowadza
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Sezon na Lecha Free!

W sezonie letnim odnotowuije sie
zwiekszone zapotrzebowanie na
piwo bezalkoholowe. W Twoim
sklepie nie moze w tym czasie
zabrakng¢ Lecha Free,
niekwestionowanego lidera

w kategorii piwa bezalkoholowego.
Nowos¢! Lech Free teraz takze
w puszce Sleek Can 330 ml.
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Kategorie produktow

samochdd, pracuja, sg na lunchu, wiedzg, ze
muszg pozostac trzezwi w ciggu dnia.

»Zawezajac do Lecha FREE to przede wszyst-
kim mtodzi, aktywni ludzie, korzystajacy
z 7ycia, cenigcy zabawe i towarzystwo. Naj-
czestszymi okazjami do konsumpcji piwa
bezalkoholowego sa: koniecznos¢ prowadze-
nia samochodu badz koniecznos¢ wstania
wczesnie nastepnego dnia, che¢ zachowania
jasnosci umystu, badz sytuacja, w ktérej po
prostu nie mamy ochoty na alkohol” - méwi
Tomasz Kanton.

Letnie pragnienie

Sprzedaz piw w sektorze piw smakowych
i niskoalkoholowych charakteryzuje sie duza
sezonowoscig, podobnie zresztg jak caty ry-
nek piwa. Zwtaszcza w lipcu i sierpniu, najle-
piej sprzedajg sie piwa lzejsze, o zawartosci
alkoholu ponizej 6,3 %, przy czym sprzedaz
piw smakowych rosnie nieco szybciej niz
cata kategoria.

JTrudno wyznaczy¢ konkretng date rozpo-
czecia i zakonczenia sezonu na piwo. Te date
wyznacza tak naprawde pogoda. Sprzedaz
piwa rosnie w okresie letnim, kiedy jest cie-
pto i rozpoczyna sie okres urlopowy. Na
przestrzeni ostatnich lat zaobserwowalismy
dodatkowo zjawisko rozciggania sie sezonu
sprzedazy piwa - nie koniczy sie on wraz
z koricem lata, ale trwa jeszcze dtuzej - nawet
do konca pazdziernika, oprocz tego zaczyna
sie takze nieco wczesniej, tj. juz w kwietniu.

Gerber,
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W ubiegtym roku w samym tylko lipcu i sierp-
niu sprzedaz Kompanii Piwowarskiej wynio-
sta tacznie ponad 3 miliony hl — co stanowi
10%-owy wzrost sprzedazy wzgledem tych
samych miesiecy w 2006 roku” — méwi To-
masz Kanton.

»Segment piw smakowych nie jest przedmio-
tem naszych bezposrednich zainteresowan”
- moéwi Grzegorz Jankowski V-ce prezes za-
rzadu ds. handlu, marketingu i logistyki VAN
PUR S.A.. ,\W przesztosci podejmowalismy
préby wejscia na rynek z piwami o smaku
cytrynowym i malinowym, jednak niezado-
walajaca sprzedaz sktonita nas do rezygnacji
z takich przedsiewzie¢” - dodaje Grzegorz
Jankowski.

,Jesli chodzi o piwo bezalkoholowe nasza fir-
ma posiada w swojej ofercie VAN PUR NON-
ALCOHOLIC. Piwo o zawartosci alkoholu
max. 0,5 % dostepne jest w butelce 0,5 | oraz
puszce. Poniewaz na rynku krajowym klienci
nie przejawiajg wiekszego zainteresowania
piwem bezalkoholowym, produkt kierowany
jest przede wszystkim na eksport. Najchet-
niej kupuja go nasi odbiorcy z krajéw Europy
potudniowej i zachodniej” - méwi Grzegorz
Jankowski.

Piwo w tygodniu i od Swigta

Réwnoczesnie trzeba wskaza¢ coraz bar-
dziej wyrazna na naszym rynku tendencji.
JTak 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 przy tym przypadku wia-
$nie gatunki lekkie, o zmniejszonej zawarto-
sci alkoholu” - méwi Joanna Dmochowska.
Taka zmiana przyzwyczajen oznacza, ze piwo
pije sie coraz czesiciej niezaleznie od pory
roku czy pogody, co w efekcie moze prowa-
dzi¢ do zmniejszania sie efektu sezonowosci
rynku.

To, ze Polacy zaczynaja pi¢ piwo niemal co-
dziennie potwierdzajg statystyki. Z badan
Added Value, (niezaleznej firmy zajmujacej
sie doradztwem marketingowym i rozwojem
marek) na potrzebe raportu ,Pora na piwo”
opublikowanego przez SABMiller wynika, ze
najpopularniejsze dni na picie piwa w Pol-
sce to sobota (49%) i piatek (48%). Najmniej
chetnie Polscy siegaja po piwo w poniedziat-
ki (27%). Generalnie az 64% badanych przy-
znaje, ze konsumuje ztoty trunek w ciggu
tygodnia (od poniedziatku do piatku), a do
spozywania piwa w weekendy przyznaje sie
az 78% badanych. Podobny profil piwosza
rysuje sie w catej Europie, ukazujac drobne
réznice pomiedzy poszczegdlnymi krajami.

A gdzie najchetniej pijemy piwo? Jak poka-
zujg wspominane juz wczesniej badania Ad-
ded Value najchetniej siegamy po napdj
z pianka w domu lub u przyjaciét - 91% ba-
danych deklaruje che¢ spozywania
piwa w domu). Sprzedaz piwa w pubach to
ok. 23% (Canadean 2007) catkowitej sprze-
dazy piwa w Polsce. Do pubdéw uczeszczaja
gtéwnie ludzie mtodzi do 30. roku zycia, ale
nie tylko. Puby przyciagajg swoim klimatem
oraz bogata ofertg produktowo-kulturalna.
Réwniez producenci piwa staraja sie przycia-
gnac do pubdw spora rzesze konsumentéw
poprzez ciekawg ekspozycje produktow, licz-
ne materiaty POS czy promocje.

Jak zaznacza Radostaw Kasyk, wyrazna se-
zonowos¢ wplywa na roztozenie wydatkéw
reklamowych marek piw smakowych. O ile
kampanie reklamowe marek piw klasycznych
sg roztozone w czasie i czesto sg realizowane
réwniez poza sezonem, o tyle piwa smakowe
sg reklamowane praktycznie wytacznie
w okresie wiosenno - letnim.

Anna Sylwiak
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Kategorie produktow

Magia strefy kasy
— zakupy impulsowe

“Zlota strefa” bo tak czesto nazywa sie strefe kasy, odgrywa bardzo
duza role w sprzedazy, szczegélnie produktéw impulsowych.

To tu trafia kazdy klient, aby uregulowa¢ naleznosci. Tu wlasnie
handlowcy maja najwieksza szanse na wzbudzenie w kliencie impulsu
do dokonania dodatkowego zakupu. Jak zatem powinna wyglada¢
dobrze zaprojektowana strefa kasy? Co to wlasciwie jest produkt
impulsowy?

akupem impulsowym okre$lamy za-

kup nie planowanej uprzednio rzeczy,

ktéry dokonywany jest pod wptywem

odruchu, chwili oraz bez wigkszego na-
mystu. Zakupy tego rodzaju sg typowymi, ja-
kich dokonujemy podczas zaopatrywania sie
w dobra pierwszej potrzeby. Poziom zaku-
péw impulsowych jest zazwyczaj tym wigk-
szy, im wiekszy jest zasob portfela nabywcy.
Wszystkie sklepy samoobstugowe stosuja
szeroki wachlarz sposoboéw, aby poziom tych
zakupdw byt jak najwyzszy.

Produkt impulsowy, czyli jaki?

Do grona produktéw impulsowych zalicza-
my: papierosy, baterie, parafarmaceutyki,
prezerwatywy, alkohol, dtugopisy, zabawki,
artykuty promowane, a przede wszystkim ar-
tykuty spozywcze - stone przekaski, napoje,
stodycze (batony, gumy do zucia, wafelki, jaj-

HURT & DETAL [

ka niespodzianki, itp) oraz w sezonie letnim
- lody. Dobra impulsowe majg zazwyczaj
mate opakowania jednostkowe i przewaznie
niezbyt wysokie ceny. Dodatkowo utatwia
to klientom podjecie decyzji o zakupie. Jed-
nak, w przypadku tych produktéw pamietac
nalezy, ze klient nie bedzie przywiazywat
szczegdlnej wagi do informacji o produkcie,
nabedzie po prostu to co znajdzie pod reka.
Czesto nawet nie bedzie miat ochoty przejs¢
pare metréw do innej kasy. Jesli tam znajdu-
je sie inny asortyment, to nie dokona zakupu
wecale, badz nabedzie substytut. W przypad-
ku tych débr poziom lojalnosci klienta jest
bardzo niski. Z tego powodu tak istotng role
w ksztattowaniu wielkosci sprzedazy odgry-
wa kampania reklamowa w mediach, w celu
budowania badz utrwalania $wiadomosci
marki, a takze dystrybucja oraz przemyslana
ekspozycja produktu w sklepach.

Strategiczne planowanie

Mimo, ze kupno débr impulsowych odbywa
sie pod wptywem chwili, to jednak aby klient
ulegt swojej stabosci musi zostac¢ najpierw
odpowiednio zachecony. Dlatego tak wazne
jest odpowiednie dobranie systemoéw ekspo-
zycji towardw w strefie kasy. Wybor systemu
zalezy przede wszystkim od ilosci miejsca,
jakie mamy do dyspozycji. Inaczej strefa ta
zostanie rozplanowana w nieduzym sklepie
osiedlowym, inaczej w dyskoncie,
a jeszcze inaczej w super- czy hipermarkecie.
Wielkos¢ placowki ma takze wptyw na dobér
asortymentu, jaki znajdzie sie w strefie kasy.
W mniejszych sklepach przy kasach umiesz-
czone zostang drobne produkty, ktére nie
zajmuja duzo miejsca, ale przyciggajg uwage
potencjalnych nabywcoéw. Zupetnie inna sy-
tuacja jest w placowkach wielko - powierzch-
niowych.

- ,Przy duzych powierzchniach mozemy so-
bie pozwoli¢ na pewng doze nonszalancji
w postaci roztozystych stojakéw przykaso-
wych - od koszy wsypowych poczawszy, na
stojakach na okulary w sezonie letnim kon-
czac” - wyjasnia Krzysztof Wrébel z Shop&Of-
fice Group. Dodaje takze, ze ,przy planowa-
niu strefy kas, motto handlowca powinno
brzmie¢ - jak najwiecej w jak najkrotszym
czasie — czyli bierz kliencie wszystko co masz
pod reka, byle szybko, bo nastepni stoja
w kolejce”.

Ekspozycja

Odpowiedni dobdr produktow w  strefie
kasy, a takze odpowiednia ich ekspozycja
maja istotny wplyw na poziom sprzedazy.
Profesjonalnie zaprojektowana strefa moze
generowac spore zyski. Zaniedbana nie tylko
nie przynosi dochodéw, ale wptywa Zle na es-
tetyke i przyczynia sie do ztego samopoczu-
cia klienta. Na co zatem zwracac szczegdlng
uwage? - ,Produkt musi by¢ dobrze wyeks-
ponowany. Produkt niewidoczny oznacza
automatycznie brak mozliwosci zakupu go
przez konsumenta. Brak zakupu to z kolei
wymierna strata zaréwno dla producenta,
poniewaz koszt za obecnos$¢ przy kasach jest
bardzo wysoki, jak i dla sieci, poniewaz np.
prezerwatywy sg produktem wysokomarzo-
wym i nawet sprzedaz mniejsza niz np. bato-
néw, daje sieci dobry zysk” - méwi Mariusz
Lubieniecki, senior key account manager,



Unimil S.A. Natomiast Janusz Idczak, direktor
category planning, trade marketing & sales
information w Kraft Foods Polska dodaje, ze
sposob eksponowania produktéow w strefie
przykasowej podlega pewnemu stereotypo-
wi. —,W wiekszosci kojarzymy sobie ten ob-
szar z metalowymi stojakami, na ktérych rze-
dami umieszczane sg batony i wafle, gumy
do zucia, baterie, itd. Do tego tematu warto
podejs¢ w sposdb bardziej otwarty. Strefa ta
jest generalnie rzecz biorac ,goragcym” miej-
scem w sklepie. Odpowiednio rozbudowana
o dodatkowe ekspozycje w réznych konfigu-
racjach pomoze zwiekszy¢ obrét sklepu
w skali przekraczajacejwynik standardowych
ekspozycji. Oczywiscie wszystko przy zatoze-
niu utrzymania wygodnej dla klienta komu-
nikacji w samym sklepie. To jego satysfakcja
liczy sie przeciez najbardziej” - wyjasnia.

Porzadek

Podstawowy biad popetniany przez han-
dlowcéw to niezaplanowanie strefy kasy.
Czesto przypadkowi pozostawia sie umiesz-
czone tam systemy ekspozycyjne. Bez tadu
i sktadu ustawia sie réznego rodzaju stojaki,
odbiegajace od siebie kolorystycznie i o réz-
nych gabarytach. Wywotuje to wrazenie ba-
faganu, nierzadko dodatkowo spotegowane
przez nieodpowiedni dobdr asortymentu.
-, W strefie kasy powinny znajdowac sie wy-
facznie typowe produkty impulsowe” - wyja-
$nia Mariusz Lubieniecki z firmy Unimil S.A.
W ,ztotej strefie” powinien panowac
tad i porzadek. Tylko w ten sposéb bedzie
mozna odpowiednio wyeksponowac znaj-
dujace sie tam produkty co utatwi klientowi
dokonanie zakupu. - ,Czesto zdarza sie, ze
przy kasach jest przystowiowe mydto i powi-
dto. Produkty, jak np. mapy, czasopisma czy
kleje zabierajg miejsce produktom typowo
impulsowym, przez co ekspozycja ich jest
ograniczona (mata ilos¢ opakowan mozliwa
do wylozenia). Dla produktéw impulsowych
powinna by¢ przeznaczona wystarczajaca
ilos¢ miejsca, aby zapewni¢ odpowiedni za-
pas produktéw uzalezniony od ich $redniej
rotacji — moéwi Mariusz Lubieniecki. Sprawa
bardzo istotng dla prawidtowego funkcjono-
wania strefy kas sg analizy rotacji i marzy. Po-
winny by¢ one przeprowadzane w sklepach
na biezgco. W strefie nie powinny znajdowac
sie produkty o bardzo niskiej rotacji i niskiej
marzy.

Najpierw pomysl, pézniej dziataj

\/ zaplanuj strefe kasy w swoim sklepie
przed oddaniem go do uzytku,

\/ pilnuj aby panowat tam porzadek,

\/ na biezgco przeprowadzaj analizy rotacji
i marzy produktéw,

\/ systematycznie uzupetniaj braki na pot-
kach,

\/ nie stosuj zasady — im wiecej, tym lepie;j.
Zbyt duzy asortyment utrudnia klientowi
wybor.

Prawie 70% Polakéw przyznaje, jak wynika
z badania “Produkty impulsowe - niepla-
nowane zakupy przeprowadzonego przez
TNS OBOP, ze zdarzaja sie im nieplanowane
zakupy. Dotyczy to przede wszystkim ludzi
mtodych oraz kobiet. Tak wysoki odsetek Po-
lakéw, ulegajacych zakupowemu impulsowi,
wplywa na to, ze rynek produktéw impul-
sowych zdecydowanie sie rozwija. - Ro$nie
réwniez popularno$¢ handlu artykutami
impulsowymi, co ma wptyw na zwiekszenie
wartosci koszyka zakupowego i stymuluje
powiekszanie powierzchni przykasowej -
wyjasnia Anna Szmyt, Kierownik marketingu
w firmie Jutrzenka S.A. Nie powinien dziwi¢
wiec fakt, ze producenci produktéw impul-
sowych, majac do czynienia z rynkiem, w
ktorym tkwi taki potencjat oferujg klientom
coraz to nowe produkty.

Katarzyna Sendal

Jak wazny jest obszar strefy kasy dla
sprzedazy produktow? - z tym pyta-
niem zwrdcilismy si¢ do producen-
tow FMCG.

- ,Strefa przykasowa jest istotnie bardzo
waznym obszarem dla sprzedazy produktéw
impulsowych. Klienci, oczekujagc w kolejce
do kasy, czesto dokonuja dodatkowego wy-
boru sposrod produktéw wyeksponowanych
w strefie kas. Z naszych analiz wynika, ze
umieszczenie produktu impulsowego przy
kasach daje wzrost sprzedazy w przedziale
20-50%. Zaleznos¢ jest taka, ze im silniejszy
produkt w sprzedazy bazowej z pétki, tym
mniejszy wzrost w ujeciu procentowym po-
wodowany dodatkowa ekspozycja przyka-
sowa. W dalszym jednak ciggu — w liczbach
bezwzglednych - im silniejszy produkt, tym
wiekszy zwrot z ekspozycji przy kasie” - Ja-
nusz Idczak, Director Category Planning,
Trade Marketing & Sales Information,
Kraft Foods Polska.

-,Wafle i batony impulsowe to produkty, kté-
rych zakup nie jest planowany. Ponad 60%
nabywcoéw kupuje te produkty, poniewaz zo-
baczy je i przyjdzie im na nie ochota. Dlatego
tez tak wazne jest eksponowanie waflii bato-
néw nie tylko na regularnej pétce z waflami
i batonami, ale takze na dodatkowych eks-
pozycjach i przy kasach, gdzie moga zostac
dostrzezone i kupione. Strefa kas jest bardzo
efektywnym miejscem sprzedazy, poniewaz
charakteryzuje sie duzym nagromadzeniem
klientéw. Dodatkowo, gdy klienci zmuszeni
sg sta¢ w kolejce do kasy, dla zabicia nudy
rozgladaja sie dokota i gdy zauwaza produkt,
czesto decydujg sie na jego zakup. Z naszych
szacunkow wynika, ze okoto 30% wolumenu
sprzedazy wafli i batonéw jest generowane
przez strefe kas. Eksponujac, zatem wafle
i batony tylko i wytacznie na regularnej potce
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placéwka handlowa moze liczy¢ sie ze stratg
okoto 30% swojego obrotu” - Zuzanna Ciu-
rzynska, Dzial Rozwoju Kategorii i Marek,
Nestle Polska.

- ,Ze wzgledu na obowigzujagce w Polsce
przepisy, ktére bardzo ograniczaja dziatania
marketingowe zwigzane z wyrobami tyto-
niowymi (zakaz reklamy i promocji), mer-
chandising na potkach w punktach sprze-
dazy (POS) jest jednym z gtéwnych kanatéw
informacji dla konsumentéw o tych produk-
tach” - Przemystaw Filipowicz, Dyrektor
ds. Prawnych i Korporacyjnych, Gallaher
Polska Sp. z 0.0.

- ,Stodycze sg produktami, ktére w obsza-
rze kasy charakteryzuja wysokie wskazniki
sprzedazy, dla firmy Haribo ta strefa ma bar-
dzo duze znaczenie. Biorac pod uwage fakt,
ze stojac w kolejce do kasy 70% konsumen-
téw spontanicznie siega po wytozone w tej
strefie towary, doktadamy wszelkich staran,
aby wyboér padt wiasnie na nasz produkt.
Stuzy temu z jednej strony ciekawe, przycia-
gajace uwage opakowanie - najlepiej koja-
rzace sie z zapamietang reklama - a z drugiej
obecne w strefie kasy materiaty POS. Stojac
w kolejce do kasy klienci najchetniej siegaja
po produkty o niewielkich rozmiarach, dla-
tego w naszej ofercie w tym obszarze naj-
lepiej sprawdzajg sie zelki ,Ztote Misie” oraz
+Happy Cola"” i owocowe dropsy ,Roulette”
i ,Duo Roulette”. Duzg popularnoscia cieszg
sie réwniez zelki o smaku owocow lesnych
,Beerentraum” oraz produkty z rodziny Ma-
oam, takie jak: kostki Maoam, paski Maoam
Stripes, kamyczki Maoam Kracher i lizaki Mao
Pop” - Maria Kochalska, Czlonek Zarzadu
Haribo Sp. z o.0.

- ,Miejsca przykasowe sg dla nas (i nie tylko
nas), bardzo dobrym miejscem ekspozyciji.
Na rynku masowym, nie mamy duzo prepa-
ratow (grupa Aspirin, Rennie i A-S).

Przy kasach najczesciej znajduje sie: Aspirin
i Rennie. To wiasnie sg nasze najlepiej ro-
tujace, a zarazem kluczowe produkty w tej
strefie. Zauwazamy coraz wiekszg $wiado-
mos¢ klientéw, ze ta whasnie grupa produk-
téw (leki) przynosi dobre zyski. Marze na le-
kach sa w stosunku do innych oferowanych
towaréw wysokie. Stanowiska przykasowe
sg idealne dla wiasnie takich produktéw -
produktow impulsowych” - Joanna Skiba,
Key Account Specialist, Bayer Sp. z 0.0.

* * *

- ,Strefa kas jest bardzo waznym obszarem
sprzedazy prezerwatyw, przy zatozeniu,
ze koszt obecnosci przy kasach jest opta-
calny. Decyduje tu czynnik ekonomiczny.
Aby sprzedaz przynosita wymierne korzy-
$ci zarbwno producentom, jak i partnerom

SIO HURT & DETAL
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handlowym, muszg by¢ przez obie strony
spetnione odpowiednie warunki” - Mariusz
Lubieniecki, Senior Key Account Manager,
Unimil S.A.

-,Na rynek stale trafiajg nowosci impulsowe.
Charakteryzuja sie coraz bardziej wymysiny-
mi smakami i formami podania, aby zwrdéci¢
uwage konsumenta. Jutrzenka, jako lider
segmentu wafli przewiduje dalszy rozwdj
sprzedazy produktéw impulsowych. Zaréw-
no kategoria batondw, jak i segment wafli
nadal bedzie sie rozwija¢. Najczesciej w stre-
fie ,przykasowej” znajdziemy takie produkty,
jak gumy do zucia i stodycze, w tym batony
i wafle impulsowe. W tej ostatniej wymienio-
nej kategorii prym na rynku wiedzie marka
Grzeski. Jesli chodzi o asortyment ,przyka-
sowy’, to zdecydowanie sprawdza sie w nim
tradycyjny format wafli i batonikéw. Nasze
Mega Grzeski kakaowe, jedyny na rynku tego
rodzaju wafelek bez polewy, to prawdziwy
hit i Swietnie sie sprzedaje” - Anna Szmyt,
Kierownik marketingu, Jutrzenka S.A.

* * *

- ,Strefa kasy jest integralnym miejscem
w kazdym sklepie, zarowno matym sklepiku
jak i supermarkecie. To wiasnie tu trafia kazdy
klient, aby uregulowa¢ naleznosci. Wtasnie
tutaj mamy najwieksza szanse, aby wywotac
impuls dodatkowego zakupu. Rola ekspozy-
¢ji przykasowej jest uswiadomienie kliento-
wi jego potrzeby, takze umozliwienie mu jej
zaspokojenia. Whasciwy dobor produktow w
tym miejscu, jak réwniez ich odpowiednia
ekspozycja wplywajg w istotny sposoéb na
poziom sprzedazy. Lodéwki z lodami stoja
w strefie kas przez caty rok, gdyz przewaznie
znajduja sie w nich zaréwno lody impulso-
we, jak i i familijne. Dzieje sie tak w punktach,
ktore posiadajg wystarczajgco duzo wolnego
miejsca w tym obszarze. Jednak w niektérych
sklepach, szczegodlnie w miejscowosciach
letniskowych, zamrazarki z lodami stawiane
sg w strefie kas tylko w okresie letnim, od
czerwca do konca sierpnia” - Dagmara Fry-
siak, Dyrektor Marketingu Zielonej Budki.

* * *

- ,Strefa kasy jest dla nas bardzo waznym
miejscem sprzedazy produktéow. Napoje
znajdujace sie w tej strefie s zazwyczaj po-
wtérzeniem ekspozycji znajdujacej sie na sali
sprzedazy sklepu. Umieszczamy w niej napo-
je w opakowaniach impulsowych, do natych-
miastowej konsumpcji. Do tzw. opakowan
impulsowych zaliccamy te o pojemnosci
do 0,5L: szklane opakowania zwrotne 0,2L
i 0,25L, puszki 0,25L i 0,33L oraz butelki PET
0,5L. Napoje w takich opakowaniach moga
by¢ spozywane natychmiast po zakupie.

Miejsce w strefie kas jest zwykle ograniczo-
ne, dlatego tez wazne jest by sprzet lub eks-
pozycje miaty niewielki rozmiar, a produkty
byty tatwo dostepne dla klienta. Posiadamy
w swojej ofercie specjalne lodéwki przy-
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kasowe z logotypami naszych produktéw:
Coca-Cola, Cappy, Kropla Beskidu, Powerade,
Burn. Ich wyglad oraz kompaktowy rozmiar
sprawiaja, ze doskonale spetniajg swojg role
zapewniajac klientowi tatwo dostepny schto-
dzony napdj” - lwona Jacaszek, Dyrektor
ds. Korporacyjnych Coca - Cola HBC Pol-
ska.

* * *

- ,Firma Red Bull posiada specjalng strategie
sprzedazy swoich produktéw na halach, na
stacjach, czy tez w detalu tradycyjnym. Na
terenie hali/sklepéw tworzymy tzw. QPOD
(Quality Points of Distribution). Naszym ce-
lem nie jest by¢ wszedzie, ale by¢ tam gdzie
klient bywa najczesciej. Oczywiscie tzw. stre-
fa przykasowa jest obok pétki zenergetykami
najwazniejsza strefg sprzedazy, szczegdlnie
w duzych halach. Przyczyna tego jest oczy-
wiscie kilka czynnikow: kazdy kto wchodzi
na hale musi przejsc¢ przez strefe przykasowa,
zazwyczaj przy strefie przykasowej sa kolejki,
co powoduje, ze konsument zatrzymuje sie
tam na dtuzej” - Anna Czerniecka, Commu-
nication Manager, Red Bull Poland.

- ,Strefa sprzedazy stanowi newralgiczny
obszar w kazdej jednostce sprzedazy deta-
licznej. Dla produktu Kalaschnikow - energy
drink ma ona znaczenie szczegdlne. Jeste-
Smy marka wschodzaca na rynku swiato-
wym w tym w Polsce. To oznacza, ze impuls
przekazany klientowi w miejscu chwilowego
przystanku, odpoczynku, zastanowienia sie
nad tym, czego mu jeszcze brakuje w przy-
stowiowym koszyku zakupow, jest najtraf-
niejszy, a w skali pobudzenia naszego ja do
zakupu, najwiekszy. Staramy sie oczywiscie
o dotarcie do tego typu miejsc lub miejsc
znajdujacych sie w poblizu wspomnianej
strefy. Jest to jedno z naszych zatozen starte-
gicznych dotyczacych wspomagania sprze-
dazy naszego energy - drinka. Do tego celu
tez mamy specjalne standy, pozwalajace na
ekspozycje 8 zgrzewek Kalashcnikow - ener-
gy Drink, czyli 192 sztuk -puszek o pojemno-
$ci 250 ml” - Leszek Siwek, Prezes Zarzadu
Armada Ag. sp. z 0.0., wylacznego dystry-
butora Kalaschnikow - Energy Drink na
Polske.
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Merchandising strefy kasy

Ekspert: Olgierd Rodziewicz - Bielewicz
Catman Polska Spétka z o.o.

Merchandising w strefie kas wydaje sie
przyjemnym i prostym tematem.,Doskona-
fa lokalizacja dla produktéw impulsowych,
handlowe eldorado” - méwi duza ilos¢ de-
talistéw. Czy doprawdy tak jest?

Od razu, chce zwrdéci¢ uwage na dwie waz-

ne bariery:

- Ograniczona przestrzen

- W kasach pfacimy - co dla wiekszosci z
nas nie jest przyjemne - a szczegdlnie
stresujgce jest drastyczne zwiekszenie
kwoty w ostatnim momencie.

Dlatego tez ekspozycje w strefie kas nalezy
przemyslec i zaprojektowac, tak aby dobrze
stuzyta zatozeniom handlowym sklepu,
rentownosci i nie denerwowata klientéw
sklepu.

Czyja rolg jest projektowanie miejsc sprze-
dazy przy kasach? Dla nas to pytanie reto-
ryczne. Przeciez koncepcje sklepu i to co
chce on na swoim rynku lokalnym osiggnac
- opracowuje sam detalista. Nie znaczy to,
ze producenci nie s3 merytorycznie do
tego przygotowani. Wprost przeciwnie.
Niektorzy, dla ktérych sprzedaz w tej strefie
jest gtéwnym kanatem dystrybucji sg super
kompetentni. Niemniej producenci wspét-
zawodniczg aktywnie o przestrzen i zazwy-
czaj dbaja o swoje interesy. Stad tez warto
i trzeba z nimi wspétpracowaé¢ w projek-
towaniu, natomiast mierzyc¢ ich zalecenia
swojg - ,detaliczng” miara.

Rada: Dobrze jest podejrze¢ asortyment w
strefie przykasowej na stacjach paliw. Tam
umieszczony jest zwykle top sprzedazy ar-
tykutéw impulsowych.

Pytanie na ktére musimy sobie odpowie-
dzie¢ w procesie projektowania strefy kas:

+ Jaki maby¢poziom,obtozenia” stre-
fy kasy meblami?

- Zdecydowanie odradzamy przeksztatce-
nie strefy kas w ,choinke”, czyli bez tadu i z
przesytem obtozenia przypadkowym asor-
tymentem. Klient nie lubi bataganu i braku
widocznosci. Dobrym rozwigzaniem jest wy-
korzystanie kliku standardowych miejsc przy
kasie (front, strefa nad tasma, jesli s dwie
kasy - boku drugiej kasy).

« (zy projektowa¢ meble samemu,
czy stosowac meble producentow?

- Meble producentéw najczesciej sq dedy-
kowane tylko dla ich asortymentu i to jest
ich podstawowa stabos¢. Zalecamy wiec
stosowanie mebli dedykowanych do stre-
fy kas, ktérych coraz wiecej pojawia sie na
rynku, a ktérych koszt nie jest wysoki, a
czesto tez pokrywany przez producentéw.
Mozna tez poszuka¢ kompromisu, uzyc
mebli dostawcy, jednak z zastrzezeniem,
ze to my decydujemy, co na nich bedziemy
ustawia¢, np. na 50% powierzchni mebla.
Ogranicza to koszty, przy zastosowaniu
profesjonalnego wyposazenia.

+ Jak sprzedawac papierosy?

- Jesli sprzedaz ksztattuje sie na wysokim
poziomie (bo sklepy detaliczne nie s gtéw-
nym kanatem dystrybucji tej kategorii), to
warto stosowac ergonomiczne, wiszace
prezentery. Nie przesadzajmy jednak z sze-
rokoscig asortymentu. | tak nie jest on tak
widoczny, a duzy mebel znacznie ogranicza
pole widzenia dla klientéw. Trzeba jednak
pamietac, ze przy duzej konkurencji, o wy-
borze naszego sklepu, moze decydowacd
mozliwos¢ kupienia ,swoich” papieroséw,
czesto niszowych, ktérych nie ma w innym,
konkurencyjnym sklepie. Trzeba jednak po-
znac potrzeby swoich klientow.

+ Jakie kategorie produktow moga sie
znalez(, a jakie nie w strefie kas?

- Sa zelazne kategorie, ktérych nie bedzie-
my szuka¢ na hali sprzedazy, to przede
wszystkim:

- gumy do zucia

- prezerwatywy, - parafarmaceutyki

- baterie

- stodycze - przekaski

- pastylki od$wiezajace

- papierosy

Sa tez takie, ktore sie tu dobrze czuja, cho-
ciaz sprzedajg sie tez w innych lokaliza-
cjach:

- lody indywidualne

- jajka niespodzianki

- stodycze dla dzieci

- nozyki do golenia

- napoje w butelkach do Tlitra

- napoje energetyczne

- prasa

- drobne artykuly sezonowe (podpatka do
grilla, odmrazacz, jesli oczywiscie zdecydu-
jemy sie na handel takim asortymentem).

Warto tez dodac¢, ze niektére towary moga
nie by¢ eksponowane, a dostepne w kasie.
Sa to m.in:

- bilety komunikacji miejskiej

- startery kart telefonicznych

- zapatki

- zapalniczniki.

+  (Czy prowadzimy w strefie kas akcje
promocyjne, czesto wspomagane
przez zachete do zakupu ze strony
kasjerki?

- Zdecydowanie tak i zdecydowanie jedna,
zmieniajacg sie dwa razy w tygodniu. Wte-
dy akcja jest widoczna i zauwazalna przez
klienta. Mozna wspierac jg przez kasjerke,
ale nie tak jak na stacjach benzynowych,
gdzie jak mantre, kasjerzy zamiast ,do wi-
dzenia” powtarzaja: ,a moze ptyn do spry-
skiwaczy”.

+  (Czy stosujemy ekrany LCD?

- Ekrany LCD w strefie kas szeroko stosowa-
ne s3 w Europie Wschodniej, a i u nas cza-
sami sie pojawiaja. Stosowanie ,sztuki dla
sztuki” nie sprawdza sie. Jesli jednak pro-
ducent ponosi optaty, mozna je stosowac,
ale przede wszystkim trzeba za ich pomoca
nies¢ jakis przekaz dla klienta. Zwracajmy
uwage, aby tez nie irytowaty.

+  (Czy stosujemy materiaty POS produ-
centow?

- Podobnie jak w sklepie, gdy nie zaburzaja
ekspozycjiijej czytelnosci - mozna je stoso-
wac. Trzeba pamietac jednak, ze tylko 50%
materiatow POS producentéw jest efektyw-
na i dobrze zaprojektowana. Inng bolgczka
jest to, ze przedstawiciele bardzo czesto nie
potrafig dobra¢ odpowiednich materiatéw
dla danej lokalizacji.
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Kampanie / Promocje

Jedz do Barcelony

W promocji biora udziat dania,Spaghetti po Bolorsku” oraz,,Ziemniaki puree z grzankami i smazong cebu-
13" z linii ,WINIARY Danie w 5 minut”.

Promocja,Jedz do Barcelony” potrwa od 26 czerwca do 14 sierpnia br. Mechanika akcji wykorzystuje zasady
loterii i konkursu, premiujac najbardziej lojalnych konsumentéw. Przez siedem tygodni codziennie do wy-
grania beda bony na zakupy w sklepach Reserved, a co tydzien trzy telefony Walkman Sony Ericsson W910i.
Nagroda gtéwna - wyjazd camperem z tréjka przyjaciot do Barcelony oraz 1000 Euro kieszonkowego na wy-
datki dla kazdego z czwérki uczestnikdw wyjazdu - trafi do tego, kto podczas trwania promocji wysle naj-
wiecej kodoéw z opakowan oznaczonych promocyjnymi naklejkami (poprzez SMS lub strone internetowa).

Platforma komunikacyjnga akcji promocyjnej jest strona internetowa www.barcelonaw5minut.pl, za ktérej
projekt i produkcje odpowiada agencja FireFly Creation. Uczestnicy konkursu moga zwiekszac swoje szanse
na wygrang, wysyfajac kody jako grupa - funkcjonalnos¢ strony pozwala na tworzenie ,paczek” i wspdlne
zbieranie kodéw w walce o Barcelone.

Jedno oko na Maroko, drugie sledzi

sprzedaz JELPa!

jace przelot oraz zakwaterowanie w czterogwiazdkowym hotelu w Agadirze w opcji All inclusive. Organizator nie premiuje za zakupy
JELPa w placéwkach z kanatu nowoczesnego (sieci oraz cash & carry). Zachecamy do uwaznego $ledzenia sprzedazy produktéw JELP!
Regulamin dostepny na stronie internetowej: www.dramers.com.pl/hurt.php

Firma Dramers S.A. — dystrybutor hipoalergicznych proszkéw do prania oraz zmiekczajacych ptynéw
do ptukania JELP - nagradza dystrybutoréw, podhurtownikéw i detalistéw kupujacych i sprzedajacych
najwiekszg ilo$¢ produktéw tej marki. Akcja promocyjna trwa od 1 czerwca do 30 listopada 2008r. Dys-
trybutorzy nagradzani beda za wartos¢ zakupdw, zas podhurtownicy i detalisci za ilos¢ zakupionych
produktéw z rodziny JELP (po przeliczeniu na kilogramy na podstawie naklejek zgromadzonych w kar-
tach konkursowych). Akcja promocyjna obejmuje caty asortyment marki JELP dystrybuowany przez
Dramers w momencie jej rozpoczecia.

Dla najlepszych sprzedajacych produkty JELP czekaja tygodniowe wycieczki do Maroko - uwzglednia-

e L

Wspolne gotowanie to pomyst na letnie spedzanie czasu, dlatego marka KNORR rozpoczefa letnig
promocje ,Po prostu gotuj i wygrywaj”. Kazdy, kto w okresie od 1 lipca do 30 sierpnia 2008 roku kupi
dowolne produkty KNORR na kwote min. 10 zt i wysle SMS o tresci KNORR na numer 71007 - ma szan-
se wygrac atrakcyjne nagrody. Do wygrania co tydzien weekend kulinarnych odkry¢ w Rzymie,
a codziennie roboty kuchenne!

Szczego6téw na temat promocji mozna szukac w prasie, radiu i telewizji oraz na stronie www.knorr.pl.

Najnowsza promocja NESCAFE Classic zostata stworzona dla tych, ktérzy uwiel-
biaja spedza¢ czas poza domem, poznajac nowe miejsca i zwyczaje poprzez
pyszne jedzenie i doskonate napoje w miejscowych restauracjach, barach, ka-
fejkach. Tak powstata EDYCJA LIMITOWANA czerwonych kubkéw. Jest ona gte-
Rirasree boko zwiagzana z europejska kultura picia kawy poza domem, rézng w kazdym
kraju. Zestawy promocyjne sktadaja sie z kawy NESCAFE Classic 600g oraz czer-
wonego kubka z EDYCJI LIMITOWANEJ GRATIS.
Tworza jg 4 kubki z wizerunkami Rzymu, Paryza, Londynu i Warszawy. Kazdy
z nich rodzi inne skojarzenia. Pijac poranng NESCAFE, w zaleznosci od nastroju
na chwile mozna przenies¢ sie myslami np. do stonecznej Italii lub pospacero-
wac brzegiem Sekwany czy Wisty, jedynie za 40zt! W pierwszej kolejnosci
w sprzedazy pojawig sie zestawy z kubkami Rzym i Paryz. Sa dostepne w sie-
ciach Makro C&C oraz Selgros juz od czerwca 2008.
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Juz dostgpna nowa margaryna! Producent: Unilever Polska S.A.
- Rama MultiVita www.unilever.pl

Na rynku pojawita sie nowa petna witamin Rama MultiVita. Jej receptura oparta jest na trzech
olejach roslinnych, zawiera witaminy A, D3 i E oraz wzbogacona jest dodatkowo o istotne dla zdro-
wia witaminy: B1, B2, B6, B12 i kwas foliowy. Dlatego warto po nig siegng¢ zwtaszcza wiosng oraz
jesienia, kiedy nasza odpornosci, jest ostabiona i trzeba wzmocni¢ organizm dodatkowa porcja
witamin.

Producent: Bahlsen Sp. z 0.0.
www.bahlsen.pl

Hit Mad Dog to limitowany produkt sezonowy skierowany do ludzi mtodych. Wyrdznia sie
innowacyjnym smakiem, ktéry stanowi potaczenie czekolady z maling oraz chilli. Ostro
- pikantne nadzienie gwarantuje niesamowite doznania smakowe. Produkt sygnowany
specjalnie opracowanym logotypem MAD DOG stanowi nowos¢ na rynku ciastek. Wyjat-
kowy HIT wymagat dedykowanego opakowania. Dla markiz MAD DOG zostat opracowany
specjalny design, podkreslajacy oryginalno$¢ produktu.

Gramatura: 250g, sugerowana cena: 2,99 zt.

-

REKLAMA

Zupetnie nowa kreacja, niezmiennie najwyzsza jakos¢

Mola zmienia kreacje, zachowujac najwyzsza jakos¢ swoich produktow.
Nowe opakowania papierow toaletowych Mola to wybér 6 koloréw, ktére
zadowola nawet najbardziej wymagajacych konsumentéw. Biaty, zétty,
rézowy, brzoskwiniowy, zielony i niebieski - papier Mola z tatwoscia
dopasuje sie do kazdego wystroju tazienki.
Nowa Mola zapewni staty zysk dla Twojej firmy!

www.mola.pl




Purina ONE Sterilcat

200y W R

Nestlé PURINA poszerza asortyment marki Purina ONE o nowy, wyjatkowy na rynku karm dla kotéw produkt - Ste-
rilcat. Jest to produkt unikalny na rynku, poniewaz opracowany specjalnie dla kotéw kastrowanych oraz po za-
biegu sterylizacji. Odpowiada na potrzeby 50% kotéw domowych. Pozycjonowany jest w segmencie karm super
premium. Purina ONE Sterilcat o smaku wotowiny i pszenicy dostepna jest w dwoéch opakowaniach:

. 200 gramowym, ktérego cena sugerowana na poétce wynosi ok. 4,40 zt.

. 800 gramowym, ktérego cena sugerowana na poétce wynosi ok. 15,70 zt.

Purina ONE, to zbilansowana i kompletna karma z kategorii super premium, wyprodukowana z najwyzszej jakosci
wyselekcjonowanych sktadnikéw. Purina ONE Sterilcat dostepny jest w kanatach sprzedazy: tradycyjnym i nowo-
czesnym.

Producent: Nestlé
www.purina.pl

-

Whisky Grant’s zyskata nowe oblicze

Grants

Od czerwca br. w sklepach na terenie catej Polski obecna jest nowa butelka Whisky Grant’s Family Reserve. Tradycyjna
butelka o tréjkatnym ksztatcie zyskata nowe oblicze.

Tradycyjny, trojkatny, ksztatt butelki whisky Grant’s to projekt znanego designera Hansa Schlegera z 1957 roku. Tréjkatny
ksztalt, oprocz czysto funkcjonalnego znaczenia, taki ksztatt najlepiej dopasowuje sie do dtoni, ma réwniez znaczenie
symboliczne. Tréjkat to trzy sktadniki, z ktérych powstaje whisky Grant’s: szkocka woda, powietrze i jeczmien. To réwniez
wyraz tradycji, doswiadczenia i jakosci - wartosci pielegnowanych przez kazde pokolenie rodziny Grant, ktéra od ponad
120 lat zajmuje sie produkcja tego unikalnego trunku. Nowa butelka, to przede wszystkim nowa, burgundowo-czarna
etykieta, staromodne napisy podkreslajace subtelnos¢ i szlachectwo smaku oraz widniejagca w goérnej czesci butelki, przy-
pominajaca o dziedzictwie tej marki, data 1887 rok.

Dystrybutorem marki Grant’s w Polsce jest firma BOLS Sp. z 0.o0. Informacja handlowa

Dystrybutor: BOLS Sp. z o.0.
www.bols.pl

= et

»
s 0= 0 STALDS e Ve

Przetwory owocowe rodziny Staud podbity Wieden juz w czasach
Franciszka Jézefa i do dzi$ stanowig jeden z ulubionych przysma-
kow Wiedenczykéw. Starannie wyselekcjonowane owoce, pomy-
stowe receptury oraz przekazywane z ojca na syna doswiadczenie
sprawiaja, ze dzemy firmy Staud'’s nie maja sobie rownych. Produk-
ty dostepne sa w wybranych supermarketach, sklepach delikate-
sowych oraz w sklepie firmowym ,Specjaty” w Warszawie, przy ul.
Kopernika 8/18.

e _—
Nl o7 14 STALTYS e Vi 1

S unfifyeg e >

INETSCRKES.
BRAND

Dystrybutor: Gourmet Foods Sp. o.0.
www.gourmetfoods.pl

J

Woda, Magnesiana” firmy ,Ustronianka”

z nowgq etykieta

Producent: Ustronianka Sp. z o.0.
www.ustronianka.pl

Odswiezona zostata szata graficzna, ujednolicone wzornictwo - teraz jest bardziej nowoczesna i przejrzysta.
»,Magnesiana” jest to naturalna woda mineralna wzbogacona jonami magnezu. Szczegélnie polecana jest osobom
prowadzacym aktywny tryb zycia. Niedobér magnezu powoduje bowiem wieksza wrazliwo$¢ na stres, zaburzenia
koncentracji, wzmozonga pobudliwos¢, stany lekowe, poczucie zagrozenia i bezsennos¢. Magnez wystepuje w wodzie
w postaci jonow i dlatego jest bardzo tatwo przyswajalny. Poza tym magnezowi w wodzie towarzysza inne bardzo
wazne sktadniki mineralne, uzupetniajace jego dziatanie i to w odpowiednich pierwotnych proporcjach.,,Magnesia-
na” oprécz magnezu zawiera m.in. wapn, ktéry wzmacnia kosci.

Magnez nazywany przez wielu ,pierwiastkiem zycia” bierze udziat w ponad 300 procesach biochemicznych zacho-
dzacych w naszym organizmie. Niedobér magnezu powoduje m. in. nadpobudliwo$¢, zawroty gtowy, bezsennos¢,
trudnosci w koncentracji. Pojemnos¢: 1,5 I. PET, sugerowana cena detaliczna 1,79 zt.

J

Nowy smakolyk Bakallandu - sliwka

suszona odmiany d’Agen

Firma Bakalland wprowadzita na rynek nowy ekskluzywny produkt - sliwke suszona odmiany d’Agen, ktéra
uwazana jest za jedna z najbardziej szlachetnych odmian pochodzacych z Chile.

Suszone $liwki Bakalland dostepne sa w sprzedazy hurtowej i detalicznej. Obecnie produkt mozna kupi¢ w du-
zych sklepach handlowych.

Cena opakowania (500 g puszki kompozytowej) okoto 12,99 ztotych.

Producent: Bakalland S.A.
www.bakalland.pl

J
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Nowe Grzeski w limitowanej serii Producent: Jutrzenka S.A.
www.grzeski.pl

Rodzina wafelkow Grzeski powiekszyta sie o dwa nowe produkty. Na rynku s3 teraz dostepne MEGA
Grzeski kakaowe oraz Grzeski o smaku malinowym w mlecznej czekoladzie. Produkty te sa odpowiedzia
Goplany, na odmienne oczekiwania klientow. Kakaowe MEGA Grzeski to jedyny na rynku duzy wafelek,
tego rodzaju, bez polewy. Jego zaleta jest nie tylko wielkos¢, ale i praktycznos¢. Brak czekolady sprawia,
iz wafelek nie rozpuszcza sie w dtoni pod wptywem goracej temperatury, nie brudzi oraz nie pozostawia
sladéw czekolady na palcach.

Mitosnikom owocéw Goplana oferuje limitowana, letnig oferte Grzeskéw o smaku malinowym. Stodycz
malin zamknieta w lekkiej, biatej czekoladzie zaspokoi najbardziej wymagajacych konsumentéw, poszu-
kujacych oryginalnych, owocowych smakéw. Ta kombinacja smakowa jest odpowiedzig firmy na gusta
konsumentéw, cenigcych naturalny smak letnich owocéw oraz preferujacych smak biatej czekolady.

- J

Nowy i smaczny CENOS Producent: Cenos Sp. z 0.0.
www.cenos.com.pl

Cenos, najbardziej rozpoznawalna marka kaszy i ryzu w Polsce, od mar-
ca dostepna w nowe;j i, smacznej” szacie graficzne;j.

Przy projektowaniu nowych layoutéw zwrdécono szczegdlng uwage na
to, by opakowanie komunikowato we wtasciwy sposdb najwyzsza ja-
kos¢ produktu oraz umozliwito stworzenie efektu blokowego na potce.
Ceny produktéw Cenos pozostaty na tym samym poziomie,

kartonik Ryzu Biatego Dtugiego 4x100g - 1,86 zt, Kaszy Jeczmiennej
Wiejskiej 4x100g - 1,59 zt, a Kaszy Gryczanej Prazonej 4x100g - 2,56 zt.

J
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Producent: Tchibo Warszawa

Kawa ziarnista Tchibo Exclusive h
www.tchibo.pl

lle doskonatego nastroju moze kry¢ sie w jednym ziarenku kawy? W paczce nowej kawy ziarnistej
Tchibo Exclusive tych ziaren jest okoto 2000! Wszystkie najlepszej jakosci, starannie wyselekcjonowa-
ne, pochodzace z najlepszych plantacji Ameryki Potudniowej. Dobrane tak, by zaspokoi¢ gust nawet
najbardziej wymagajacego wielbiciela kawy. Starannie wyselekcjonowane, doskonatej jakosci ziarna
Arabiki kryja w sobie energie promieni stonecznych oraz klimat i krajobrazy najlepszych potudniowo-
amerykanskich plantacji. Kawa zmielona tuz przed zaparzeniem pozwala wydoby¢ z niej to, co najlep-
sze - jeszcze intensywniejszy aromat i smak. Mozna ja przygotowywac tradycyjnie, zalewajac goraca
woda, w ekspresie przelewowym lub kafetierce. Rekomendowana cena Tchibo Exclusive w ziarnach:
11,99 zt (250 g).

Fanta World.
Swiat zabawy w Twoich rekach.

Producent: Coca-Cola HBC Polska
www.fanta.pl

l\

Coca-Cola HBC Polska kontynuuje kampanie Fanta World, przedstawiajac konsumentom unikatowe smaki z catego
swiata. Od lipca do wrzeénia br. producent wprowadza na rynek napdj Fanta Red Orange z Hiszpanii. Produkt jest
dostepny w butelkach 0,51 11 z nowa etykieta. Fanta World bedzie miata zintegrowane wsparcie marketingowe
i sprzedazowe poprzez reklame telewizyjna, dziatania PR w prasie branzowej, materiaty reklamowe, aktywacje i nowe
standardy merchandisingowe w punktach sprzedazy. Oferta skierowana jest do mtodych ludzi w wieku od 12 do 24
lat, poszukujacych nowosci.

Koncepcja Fanta World sprawdzita sie juz w 11 krajach. Bazuje ona na réznorodnosci dostepnych na swiecie smakéw
- Fanta moze zaoferowac ich az 250! Sugerowana cena: 0,51 - 2,69 zt, 11 - 3,59 zt.

Mini Kostki KNORR zmieniaja recepture
i opakowanie

Producent: Unilever Polska S.A.
www.unilever.pl

|\

Marka KNORR nieustannie dba o to, by jej produkty byty coraz lepsze i smacz-
niejsze. Dlatego popularne przyprawy KNORR w mini kostkach wzbogacaja
swojg recepture i zmieniaja opakowanie. Bazylia, Pietruszka oraz Czosnek to wa-
rianty smakowe, ktdre teraz moga pochwali¢ sie wiekszg iloscia ziot i warzyw. We
wszystkich przyprawach zmniejszono zawartos¢ soli, co dodatkowo podkreslo-
no na ich opakowaniu.

Cena sugerowana opakowania zawierajgcego 10 mini kostek to 1,64 zt.

Producent: Podravka Polska
www.podravka.pl

|k

Amatorom positkdw spozywanych na swiezym powietrzu firma Podravka poleca Vegete Mix do grilla. Dzieki niej tego-
roczne letnie biesiady uptyna pod znakiem soczystych miesiw oraz rozptywajacych sie w ustach dodatkéw do grillo-
wanych ryb i warzyw. Receptura Vegety Mix do grilla pozwala na przyrzadzenie oryginalnych dan gtéwnych z rusztu,
a takze apetycznych dodatkéw i przystawek. Polecana jest zwiaszcza wszystkim amatorom biesiad, ktérzy lubia stale
zaskakiwac kreatywnymi propozycjami na potrawy serwowane w zupetnie nowej odstonie. Dodatkowg zaletg Vegety
Mix do grilla jest specjalnie zaprojektowane opakowanie. Przyprawa jest sprzedawana w praktycznych 100-gramo-
wych tubach ze szczelnym zamknieciem i wygodnym dozownikiem. Dostepna jest takze w niewielkich 20-gramowych
torebkach wystarczajacych na przyprawienie dan akurat podczas jednego grillowania. Vegeta Mix do grilla w tubie
o pojemnosci 100g, kosztuje ok. 3,99 zt. Vegeta Mix do grilla w torebce o wadze 20g, kosztuje ok. 1,30 zt.

)
Nowe Smietany w innowacyjnych Producent: SM |, Ostroteka”
kubeczkach z dziubkiem www.sml-ostroleka.pl
W sprzedazy pojawity sie nowe smietany SMI,OSTROLEKA”
w innowacyjnych kubeczkach z dziubkiem.
Nowe opakowanie powala na doktadniejsze i wygodniejsze
dozowanie produktu.
J
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Prenumerata

Redakcja informuje,
ze istnieje mozliwos¢ wykupienia prenumeraty
0golnopolskiego pisma rynku fmcg ,,HURT & DETAL”.

Koszt prenumeraty (z VAT 7%):
e rocznej (12 kolejnych numerdw) : 128,40 zt
e potrocznej (6 kolejnych numerow) : 64,20 zt

Jezeli jestesScie Panstwo zainteresowani otrzymywaniem
numerdéw redakcyjnych miesiecznika HURT & DETAL w formie
prenumeraty, prosimy o przestanie zaméwienia wraz z danymi
do faktury VAT na adres e-mail: prenumerata@hurtidetal.pl
lub kontakt z wydawca:

Fischer Trading Group Spétka z o.o.

ul. Senatorska 40/27, 00-095 warszawa
tel. 22 847 93 68, fax. 22 847 93 67

Zamow




Premiera DANZKA Vodka w Polsce

Dystrybutor: Grupa Sobieski
www.belvedere.pl

DANZKA Vodka, unikalna marka z przeszto 120 letnig tradycja, obecna w ponad 20
krajach, zawitata do Polski.

Ta wyjatkowa wodka, w charakterystycznej, metalowej butelce w ksztatcie shakera,
ktéra zapewnia jej schtadzanie szybsze o 50 minut i gwarantuje dtuzsze utrzymanie
nizszej temperatury, dostepna jest w najlepszych polskich klubach i dobrych skle-
pach alkoholowych.

Informacja handlowa

J
Producent: SM Miekpol
www.mlekpol.com.pl
i Spétdzielnia Mleczarska ,MLEKPOL" wychodzac naprzeciw potrzebom swoich konsumen-
H‘S 12: 330-. téw, wprowadza na rynek nowe, innowacyjne, a przede wszystkim funkcjonalne opakowa-
ses ‘ i T | ‘ nie $mietanek taciata 250 ml z praktycznym otwarciem (korkiem). Zastapi ono dotychczas
é- : %" dostepne na rynku opakowanie 200 ml. Rownoczesnie dokonano zmiany w szacie graficz-
= 8 E..?,.-‘ nej w catym portfolio Smietanek taciata, dodajac im przejrzystosci i elegancji. Nowy design
), R podkresla i uwypukla unikatowe walory smakowe $mietanek taciata. Na szczegdlng uwage
. ol ! 0wl zastuguje Smietanka taciata 12 %, ktérej brazowa kolorystyka opakowania zacheca do de-
= lektowania sie poranna kawg ze smietankg taciata. Sugerowana cena detaliczna: Smietanka
\ ‘ 1 ': 12% - 2,10 zt / szt., Smietanka 18 % - 2,20 zt/ szt., Smietanka 30% - 2,90 zt/szt. )

Naktadka wibracyjna UNIMIL Pleasure
vibes - wibrujaca przyjemnos¢ dla obojga

Producent: UNIMIL S.A.
www.unimil.com.pl

W lipcu br na pétki sklepéw w Polsce trafit nowy produkt marki Unimil, uzupetniajacy game
prezerwatyw - jedyna w swoim rodzaju naktadka wibrujaca. Jako jedyna na polskim rynku
ma 3 zakresy predkosci wibracji, ktére mozna regulowac za pomoca fatwego w uzyciu przy-
cisku. Naktadka Unimil Pleasure Vibes posiada wyjatkowo miekka i elastyczna strukture ze
stymulujacymi doznania peretkami. Wyjatkowo dtugi czas dziatania baterii — okoto 35 minut
to kolejny atut produktu. Naktadka wibracyjna Unimil Pleasure vibes przeznaczona jest do
wielokrotnego uzytku i dlatego sprzedawana jest w praktycznym i dyskretnym pudeteczku
stuzacym do jej przechowywania. Naktadka oferowana przez UNIMIL moze by¢ uzywana
zaréwno z prezerwatywa jak i bez. Sugerowana cena detaliczna: 19,99 zt.
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Producent: Pollena Savona Sp. z 0.0.
www.pollenasavona.pl

Szampon FAMILIJNY - mentol — do mycia wtoséw przettuszczajacych sie.

Szampon FAMILINY - lemongrass — do mycia wtoséw normalnych.

Szampon FAMILIJNY - orange & cubeba - do czestego mycia wtoséw.

Bardzo dobrze tolerowane przez wilosy jak i przez skére gtowy. Bardzo dobrze zmywajg lakier, zel, orazinne zabru-
dzenia wioséw. Poprawiajg potysk wioséw i nadaja im tadne refleksy. Po umyciu i wysuszeniu wtosy sg puszyste,
Swieze i lekkie. Zastosowane surowce: mentol dajacy uczucie $wiezosci, wyciag z trawy cytrynowej o dziataniu
oczyszczajacym, naturalny olejek ze stodkiej pomaranczy o dziataniu oczyszczajacym, od$wiezajacym i olejek
z pieprzu kubeba o dziataniu antyseptycznym, tonizujagcym. tagodne dziatanie potwierdzono dermatologicznie,
za$ witasnosci uzytkowe aplikacyjnie. pH neutralne dla skéry. Odpowiednio dobrane kolory opakowan pozwolg
na fatwa identyfikacje wyrobu na poétce sklepowej. Pojemnos¢ — 250ml

J

Producent: Kimberly-Clark
www.kimberly-clark.com
W Polsce mamy wiele bardzo dtugich przedmiotéw i zjawisk — niektére wydtuzyta natura, pozostate sg
dzietem cztowieka. Do zaszczytnego grona najdtuzszych przedmiotéw w Polsce dotaczyt papier toale-
towy Velvet Najdtuzszy!
Od niedawna najdtuzszym produktem moze sie pochwali¢ takze Firma Kimberly-Clark - producent ar-
tykutéw higienicznych marki Velvet. Nowy papier toaletowy Velvet Najdtuzszy prawie nigdy sie nie koi-
czy! Stworzony zostat specjalnie dla oséb, ktére chca mie¢ w jednej rolce zapas papieru starczajacy na
dtuzej. 4 niekonczace sie rolki zastepujg az 12 zwyktych rolek papieru, zajmujac zdecydowanie mniej
miejsca, a przy okazji znaczaco minimalizujac prawdopodobienstwo niemitej i frustrujacej niespodzian-
ki zwigzanej z brakiem kluczowego produktu w toalecie.
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vibes:

Wibrujacalprzyjemnoscidlalobojga

—  Dynamicznieirosnacy/segment rynku
| Doskonata marza ™
3 predkosci
Czas|dziataniataz 35 minut
Bateria w zestawie

Praktyczne i dyskretne
pudeteczko

wibrujaca przyjemnosc
dla obojga
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www.unimil.com.pl

* podwojenie sprzedazy rok do roku. Zrédto: MEMRB, dane za okres 2006/2007
** w zaleznosci od zaproponowanych warunkéw handlowych

Producent: Ansell (UK) Ltd - Mariner -Tamworth B79 7UL — UK
Dystrybutor: Unimil S.A. Polska, 32-410 Dobczyce, ul. Towarowa 8, tel. (48) 12 421-11-56, fax (48) 12 421-49-30
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Petnym gazem

Wyjedz na Rajdowe Mistrzostwa Polski!
tap gadzety kibica na swoja komorke!

Zostan cztonkiem teamu rajdowego

na eliminacjach Rajdowych Mistrzostw Polski.

Kibicuj z Primavera. Wyslij SMS na numer 70950 z kodem
ze spodu nakretki i odbierz odjazdowy gadzet na telefon.

Szczegoty na www.wodaprimavera.pl 4



