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Produkt biobéjczy nalezy uzywaé z zachowaniem szczegdlnych srodkéw ostroznosci.
Przed uzyciem zapoznaj sie z informacjqg podang na etykiecie.
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Ogodlnoswiatowy kryzys gospodarczy nie musi w spo-
séb znaczacy dotkna¢ matych, osiedlowych sklepéw
spozywczych. Przeciwnie, moze mie¢ catkiem dobry
wptyw na ich rozwdj. Przyczyna moze byc¢ niepewnosc
konsumentéw co do jutra, a w konsekwencji mniejsza
sktonnos¢ do wydawania pieniedzy na produkty, ktére
jeszcze niedawno wktadalismy do koszyka, bez wiekszego namystu.
Robienie zakupow w sklepie osiedlowym, w przeciwienstwie do wielkopo-
wierzchniowych sklepéw samoobstugowych, zmusza konsumenta do racjo-
nalnych zakupdéw. Kupujemy wtedy tylko to, co jest nam w tym momencie
niezbedne, oszczedzajac jak sie potem okazuje, catkiem pokazne kwoty.
Potwierdzajg to rowniez dane statystyczne. Jak wynika z danych GfK Polonia
- zroku na rok zwieksza sie wartos$¢ koszyka zakupowego oraz dzienna liczba
transakcji w sklepach osiedlowych. Liczba transakcji dziennych wzrosta ze
122 w 2004 roku do 140 w 2008 roku. Wzrosta tez srednia warto$¢ koszyka
zakupowego z 10,8 zt w 2004 roku do 13 zt w 2008 roku. Sredni miesieczny
obrét matych sklepéw zwiekszyt sie z 29,5 tys. zt w 2004 do 36 tys. w 2008
roku. 76 proc. Polakéw dokonuje codziennych zakupéw w osiedlowych skle-
pach spozywczych. Wybierajac sklep, klienci zwracaja przede wszystkim
uwage na swiezosc i jakos$¢ produktéw (92 proc. respondentéw), poziom cen
i szerokosc¢ asortymentu oraz mitg obstuge (po 88 proc.).
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Z rynku FMCG

Nowy Dyrektor Generalny
Royal Unibrew Polska

Beata Pawtowska od
maja 2009 objeta sta-
nowisko  Dyrektora
Generalnego  Royal
Unibrew Polska Sp.
z 0.0. Swoje duze do-
Swiadczenie na rynku
produktéow  szybko-
zbywalnych w Polsce
zdobywata w takich
firmach, jak Procter
& Gamble, czy Coca-Cola Polska lub Hoop,
gdzie piastowata stanowiska Dyrektora Ge-
neralnego. Byfa takze Dyrektorem Zarzadza-
jacym i Cztonkiem Zarzadu MTV Network
oraz pracowata w International Paper Klucze,
obejmujac poczatkowo stanowisko Dyrek-
tora ds. Sprzedazy i Marketingu, a nastepnie
stanowisko Dyrektora Generalnego. Stworzy-
fa w Polsce od podstaw miedzy innymi takie
marki, jak: Velvet (lider posréd srodkéw do
higieny osobistej), woda Kropla Beskidu i na-
p¢j Lift, czy tez Hoop Cola. Beata Pawtowska
ma 20-letnie doswiadczenie menedzerskie
oraz umiejetnosci kreatywnego zarzadzania
zmiang w $rodowisku zaréwno miedzynaro-
dowych, jak i lokalnych marek i firm. W Royal
Unibrew Polska bedzie zarzadzata firma, do
ktorej nalezg browary w tomzy i Jedrzejowie
z gtéwnymi markami: tomza, Faxe, Strzelec,
Cooler i Rybnicki.

Reklama
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WARKA
Miara prawdziwego piwa

Warka zdradza tajemnice smaku prawdziwe-
go piwa. Juz od 1 maja w 38. miastach Polski
mozna znalez¢ rozwigzanie zagadki niepo-
wtarzalnego smaku Warki.

Ztocista szyszka chmielowa tworzaca sie ze
Swiezo nalanego do szklanki piwa sugeruje
rozwigzanie, ktére potwierdza hasto kampa-
nii: To chmiel decyduje. O czym? To jasne
- 0 goryczce, ktéra w opinii wszystkich mi-
tosnikéw ztotego trunku jest miarg prawdzi-
wego piwa. To goryczka jest powodem, dla
ktorego piwo Warka podbija gusta Polakéw.

Kampanii towarzyszy akcja promocyj-
na. W sklepach detalu nowoczesnego
i tradycyjnego znalez¢ mozna wyjatko-
we zestawy piwne. Eleganckie kartono-
we opakowania kryja szklanke, unikatowy
otwieracz i wyjatkowa, metalowa podktadke.

Smaczne i zdrowe lato
Z Nestlé

UtédE z nami
1 swoje menu

Juz wkrétce ruszy kolejna, letnia edycja akgji
Nestlé ,Jedz smacznie i zdrowo”. W zesztym
roku kampania spotkata sie z bardzo duzym
odzewem konsumentoéw. Eksperci zywienio-
wi Nestlé odwiedzili 100 hipermarketéw,
w ktérych 52 000 konsumentéw otrzymato
indywidualne menu, dostosowane do ich
potrzeb i preferencji zywieniowych.

Tegoroczna, letnia edycja akcji ,Jedz smacz-
nie i zdrowo” odbedzie sie w dniach 17-28
czerwca br. w wybranych sklepach sieci Car-
refour. Dziatania wiosennej edycji kampanii
beda obejmowaty dystrybucje przez hostes-
sy ulotek zawierajacych przyktadowe jadto-
spisy 2000 kcal oraz 10 zasad zbilansowanej
diety.

(

Pierwsze w Polsce Seminarium
dotyczace OPP MARKETINGU
Warszawa, 16 i 17 czerwca 2009 r.

:NSD

International

~

Kazdy marketer poszukuje sposobu na wyréz-
nienie swojego produktu posréd ttumu innych
i zwiekszenie sprzedazy. Tradycyjne media tj.
radio i telewizja udowodnity juz swojg skutecz-
nos$¢ reklamowg w budowaniu $wiadomosci
konsumenta o zakupie danej marki, lecz kazdy
marketer zna réwniez wiele truizméw na ten te-
mat, np.,70% decyzji zakupowych podejmowa-

nych jest przy sklepowej potce”.

On-Pack Promotions jest wzglednie nowg kon-
cepcja na rynku polskim, ale pozwala znalez¢

marketerom
sprzedazy.

W programie seminarium:
. Czym jest OPP Marketing?

rozwigzania najblizsze miejscu

«  OPP Marketing jako cze$¢ Shopper i Trade

Marketingu.

+  OPP Marketing jako tacznik wszystkich in-
teresariuszy rynku : detalistéw, wtascicieli

marek i konsumentow.
Ponadto

+  Jak efektywnie wdrozy¢ pomyst, rozumie-

jac oczekiwania konsumenta?

«  Corobi¢ by zamieni¢ konsumenta w kupu-

jacego?
oraz

. Marketing w czasie spowolnienia gospo-
darczego,No dobrze, ekonomia moze zwal-

nia¢, ale Twdj biznes musi sie rozwijac”!

W jaki sposéb OPP wptywa na powodzenie akgji
,n store” - opowie Edward Nieuwland nalezg-
cy do organizacji POPAI, majacy ponad 10-cio
letnie doswiadczenie w przeprowadzaniu we-
wnatrzsklepowych kampanii promocyjnych

w réznych krajach.

Organizatorem seminarium jest firma NSD In-
ternational, od 25 lat zaangazowana w orga-
nizowanie wewnatrzsklepowych kampanii dla
najwiekszych producentéw FMCG. Obecnie NSD

jest aktywne w 20 krajach na catym swiecie.

NSD International wraz z redakcja pisma Hurt &

Detal serdecznie zaprasza na seminarium.

Dla zarejestrowanych uczestnikdw wstep bedzie

bezptatny.

“Dominance and exposure outside the store does

not guarantee your sales in-store.”

-Edward Nieuwland

W sprawie uczestnictwa w seminarium prosimy

kontaktowac sie z Magdaleng Michalak,
tel. 0660817 111,
e-mail: m.michalak@nsdinternational.com.

\:E? On-Pack Promotions’ )
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Z rynku FMCG

Volvo FL zdobywca tytutu,,Samochod Flotowy

Roku 2009”

Podczas uroczystej gali Fleet Awards Polska,
jaka odbyta sie w Warszawie, pojazd Volvo
FL uhonorowany zostat tytutem Samocho-
du Flotowego Roku 2009, w kategorii Sa-
mochéd Ciezarowy. Plebiscyt Fleet Awards
Polska zorganizowaty Fleet Management
Institute i magazyn FLOTA.

Plebiscyt ma na celu wytonienie najlepszych
na rynku pojazdéw, gtéwnie w opinii oséb
odpowiedzialnych za wybér i kupno samo-
chodéw do firmowych flot. W trakcie trwa-
jacego trzy miesigce plebiscytu gtosy byty
gromadzone réwniez w drodze internetowe-
go gtosowania, a zorganizowany pod koniec
marca Wielki Test Flotowy, w trakcie ktérego,
na specjalnie przygotowanym torze, na lotni-
sku w Modlinie, testowane byty wiasciwosci
jezdne pojazddw, podzielonych na 17 kate-
gorii, byt waznym elementem plebiscytu.
Wsréd zgtoszonych do konkursu o miano
Samochodu Flotowego Roku w kategorii Sa-
mochéd Ciezarowy pojazddw, znalazty sie:
Iveco Eurocargo, Mercedes Benz Atego oraz
Volvo FL, ktére zdobyto gtéwna nagrode.

Samochdd ciezarowy Volvo zdobywa tytut
“Samochdd Flotowy Roku” w plebiscycie Fle-
et Awards Polska juz po raz trzeci, a Volvo FL

LEMON
&NADA'

Reklama
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jestzwyciezca drugi rok z rzedu. W roku 2007,
zdobywca trofeum byt pojazd Volvo FH.

“Cieszymy sie bardzo, ze tytut Samochodu Flo-
towego Roku przyznany zostat naszemu po-
jazdowi z serii Volvo FL. Fakt ten potwierdza, Zze
Volvo Trucks dysponuje silng ofertq réwniez
w segmencie pojazdéw do Izejszych zastoso-
wan, takich jak np. dystrybucja lokalna i regio-
nalna’, powiedziat Pontus Stenberg, Dyrektor
Generalny Volvo Truck Center Polska.

Milenijny Groszek
w Stawie

Milenijy
greszek

Sie¢ Groszek liczy juz 1000 sklepéw. Jubile-
uszowa umowa franczyzowa zostata podpi-
sana w dniu 29 kwietnia. Tysieczny Groszek
nalezy do Pana Marcina Piasnego i zlokalizo-
wany jest w miejscowosci Stawa (woj. lubu-
skie) przy ul. Odrodzonego Wojska Polskiego
7. W chwili obecnej w lokalu prowadzone sa
prace inwestycyjne i dostosowawcze, a uro-
czyste otwarcie sklepu nastapi pod koniec
maja.

Best Bar Tour

- podroz z Carlshergiem
do prawdopodobnie
najlepszych barow na
swiecie

Juz od maja marka Carlsberg rozpoczyna
wielka, globalng akcje promocyjng Best Bar
Tour, ktéra potrwa do korica sezonu let-
niego. Konsumenci bioracy udziat w akgji
Carlsberga, w krajach w niej uczestniczacych
moga przezyc¢ ekscytujaca przygode z Carls-
bergiem w najciekawszych barach $wiata
i wygrac¢ tysigce atrakcyjnych barowych
gadzetéw. W Polsce na czas promocji przy-
gotowano limitowane opakowania Carlsber-
ga — pierwszg w Polsce puszke z nadrukiem
wykonanym w wysokiej rozdzielczosci.

Aby wzig¢ udziat w akcji wystarczy kupic
dowolny produkt marki Carlsberg, oznaczo-
ny charakterystycznym stemplem promo-
cyjnym Best Bar Tour. Pod kapslami butelek
Carlsberga nalezy szuka¢ specjalnej ikony
komunikujacej nagrode wraz z unikalnym
kodem, lub pod kluczykiem puszki: napisu
z nazwa nagrody i odpowiednim kodem.
Aby otrzymac wygrang nagrode, nalezy za-
trzymac oryginalny kapsel lub kluczyk
i w terminie do 31 sierpnia b.r. wysta¢ sms-
em znaleziony kod wraz z danymi osobowy-
mi pod wyznaczony numer telefonu: 70780.
W przypadku wygrania nagrody gtéwnej
— podroézy, nalezy dodatkowo wysta¢ organi-
zatorowi konkursu, w terminie do 14 dni od
czasu wystania sms-a z danymi, oryginalny
kluczyk lub kapsel.

Zakup dowolnej butelki, puszki lub wielopa-
ku piwa Carlsberg to wielka szansa na wygra-
nie niezwykle atrakcyjnej nagrody gtéwnej
— podrézy do najwiekszych i najciekawszych
baréw na s$wiecie, w poszukiwaniu niezwy-
ktej atmosfery. Kazdy z baréw, ktére odwie-
dza zwyciezcy ma swdj unikalny charakter
plazowy, sportowy i miejski.

Kazdy zakupiony Carlsberg to takze szan-
sa na wygrang gadzetéw Carlsberga takich
jak: barowe breloki, unikalne, grawerowane
zestawy szklanek Carlsberga, czy wyjatkowe
mini lodowki.

Na osoby, ktére nie znajda nagréd pod kap-
slem lub kluczykiem czekaja dodatkowe
atrakcje na serwisie internetowym www.
carlsberg.pl.



sobie z wyzwaniami transportu dystrybucyjnego. Samochaéd cigzarowy
Volvo jest idealnie dopasowany do Twoich potrzeb, a do Twojej
dyspozycji jest unikalne polaczenie kompetencji, umiejetnosci oraz
ogromnego do$wiadczenia naszej firmy. Dzigki wspolpracy z
nami, Twoja dzialalnos¢ dystrybucyjna stanie sig jeszcze

bardziej optacalna. | jeste$émy gotowi to udowodnic¢.

TERAZ DOSTEPNE NOWE SILNIKI EURO 5 0 POJEMNOSCI 7611 LITROW 1 JESZCZE LEPSZA SKRZYNIA BIEGOW I-SHIFT

Znajdz wlasciwe rozwigzanie dla Twojej dzialalnosci. Porozmawiaj z Twoim dealerem Volvo Trucks.

POJAZDY DYSTRYBUCYJNE VOLVO
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O rynku wody oraz firmie Nestlé Waters
rozmawiamy z Matthiasem Riehle -
Prezesem Zarzadu Nestlé Waters Polska
S.A.

Pytania kieruja: Krzysztof Badowski
- Partner Zarzadzajacy Roland Berger
Strategy Consultants oraz Tomasz Panczyk
- Redaktor Naczelny miesiecznika HURT & P > _ Matthias Riehle

DETAL. - - Prezes
- Nestlé Waters Polska S.A

Tomasz Panczyk: Dzieki tak znanym | ka ze Smakiem produkowana jest bez zasto-
markom jak Nateczowianka, Nestlé | sowania sztucznych konserwantow. Zawsze
i Dar Natury, Nestlé Waters zajmuje n‘ajwazniejsze byty dla nas jakosc¢ i satysfak-
obecnie drugie miejsce na polskim | 92 konsumentéw, dlatego d.bamy o to, aby
rynku pod wzgledem wartosci i trze- nasze produkty byty zdrowe i naturalne. Wy-

. .. d led ielkosci réznienia, jakie otrzymujemy $wiadcza
cie miejsce pod wzgledem wielkoscl otym, ze konsumencidoceniajg nasze wysitki.

sprzedazy. Jakie byly poczatki Nestlé | pewnoécia pomaga nam réwniez silne
Waters w Polsce i w jaki sposéb osia- | wsparcie ze strony firmy Nestlé i jej zaple-
gnela te imponujaca pozycje? cza badawczo-rozwojowego. Mimo, iz je-
steSmy osobng firma zarzadzana globalnie,
-Obecna, silna pozycja Nateczowiankitoefekt | a Nestlé Food i Nestlé Waters nie stanowig
konsekwentnej strategii, ktéra realizujemyod | jednej firmy, wzajemnie korzystamy z naszej
1994 roku. Zainwestowalismy w nowoczesne | wiedzy i doswiadczen.

linie produkcyjne i w promocje, a takze stwo-
rzyliSmy wiasny dziat sprzedazy. Odswie- | Tomasz Paﬁczyk: Czy to by] ]atwy ry-
zylismy réwniez wizerunek Nateczowianki | hak?

jako marki premium. Dzieki naszym dziata-
niom Nateczowianka na zakonczenie 2008 r. | _ N5 poczatku na rynku nie bylo tylu ma-

zajeta druga pozycje na rynku zaréwno pod | rek i byt to przede wszystkim rynek wéd
wzgledem wartosci jak i wielkosci sprzedazy. butelkowych. W latach 1990-2000 rynek
Tylko w tym roku Nateczowianka otrzyma- | hardz0 silnie sie rozwinat, a obecnie dzia-
ta 3 wazne wyréznienia: Superbrand, tytut | 1 13 nim wielu producentéw. Aby zaist-
Ambasadora Wojewddztwa Lubelskiego | nie¢ na rynku wody producenci musza

oraz tytut ,Odkrycie Roku 2009” uzyskany przede wszystkim inwestowaé w marke
w konkursie Laur Konsumenta (ten ostatni | ; technologie - infrastruktura oraz sita
zostat przyznany catej serii wod smakowych | orki w najwiekszym stopniu decyduja
Natgczowianka ze Smakiem). Obecna po- | pozycji na rynku. Niemniej, nie mozna po-
zycja tej marki to zatem efekt dtugofalowej | \yiedziec, ze obecnie rynek wody jest przesy-
strategii, ktora jest ciagle udoskonalana tak, cony - caly czas jest na nim miejsce na nowe

aby jeszcze lepiej odpowiadad na potrzeby | \5¢kiinadal ma ogromny potencjat.
konsumentéw. Niedawno zainwestowalismy

np. w specjalng aseptyczng linie produkcyj-
na, dzieki czemu niegazowana Nateczowian-
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Krzysztof Badowski: Pomimo dyna-
micznego wzrostu rynku w ostatnich
latach, konsumpcja wody jest wciaz
daleko w tyle za krajami zachodnimi.
Polscy konsumenci spozywaja o po-
nad 33 litry mniej wody na glowe niz
konsumenci niemieccy. Dlaczego tak
sie dzieje? Kiedy osiagniemy $rednia
europejska, jezeli kiedykolwiek to sie
stanie?

- To prawda, ze konsumpcja wody w Polsce
jest nadal nizsza niz w krajach Europy Za-
chodniej, ale obserwujemy staty i regular-
ny wzrost. Jestem przekonany, ze z czasem
Polska doréwna innym krajom pod wzgle-
dem spozycia wody, ale wymaga to przede
wszystkim zmian w tradycyjnym modelu zy-
wienia. W polskiej kuchni tradycyjnie serwu-
je sie do positkow herbate lub kawe, jednak
coraz wiecej konsumentéw siega réwniez
po wode. Polacy s coraz bardziej sSwiadomi
znaczenia wody dla organizmu, a takze szu-
kaja zdrowych substytutéw dla kalorycznych
napojow gazowanych i niegazowanych.
Zmiany nawykoéw zywieniowych to dtugo-
trwaty proces, ale w Polsce silnie zauwazal-
ny jest prozdrowotny trend, dzieki ktéremu
spozycie wody regularnie rosnie. Z pewno-
scia dogonimy Europe, ale musimy jeszcze
troche zaczekac.

Krzysztof Badowski: Wiekszos¢ pro-
gnoz podaje, ze wzrost wyniesie ok.
6-7%. Jak wiarygodne sa te prognozy
w obliczu kryzysu?

- Branza FMCG jest jedna z najbardziej od-
pornych na kryzys gospodarczy, w przeci-
wienstwie do takich branz jak budownictwo
czy motoryzacja. Rynek spozywczy odczuje
kryzys prawdopodobnie w najmniejszym
stopniu. To, co prawdopodobnie sie zmieni
to miejsca zakupu - na kryzysie korzystaja
gtéwnie sieci sklepéw dyskontowych, ktére
obecnie silnie sie rozwijaja. Liczba dyskon-
téw dynamicznie ro$nie, a wraz z nimi marki
wiasne.

Tomasz Panczyk: Czy zauwaza Pan,
Ze ludzie przerzucajq sie z drozszych
sokéw lub napojéw gazowanych na
wode?

- To, ze rosnaca grupa konsumentéw wybie-
ra wode nie wynika tylko z oszczednosci. To
przede wszystkim swiadomy wybor, za kté-
rym stoi decyzja o przejsciu na zdrowa diete.
W Polsce konsumenci sg coraz bardziej swia-
domi tego, ze regularne picie wody jest klu-
czowe dla utrzymania organizmu w dobrej
kondycji. Woda jest zdrowa alternatywa dla
kalorycznych napojéw gazowanych i niega-
zowanych. Decyzja o zmianie nawykoéw zy-
wieniowych umotywowana jest wobec tego
wzgledami zdrowotnymi: wody mineralne,
zrédlane i wody smakowe sg niskokalorycz-
ne i zawieraja cenne mineraty.

Krzysztof Badowski: Ktore produkty
uwazaPanzanajwazniejszesubstytuty
i najwieksze zagrozenie dla segmentu
wody?

- Pod wzgledem spozycia, w Polsce najwaz-
niejszymi substytutami dla wody sa herbata
i kawa, a takze sokiinapoje gazowane. Konsu-
menci, ktérzy rezygnuja z picia wody zazwy-
czajprzerzucajasie whasnie naktéryszwymie-
nionych napojéw. Niemniej zauwazamy, ze
stali konsumenci marek premium, takich jak
Nateczowianka, pozostaja lojalni. Sita marki
i sprawdzona, doskonata jakos$¢ produktu
sprawiaja, ze konsumenci, ktérzy raz zdecy-
dowali sie na wprowadzenie Nateczowianki
do swojej diety, nie rezygnuja z niej na rzecz
innych napojoéw.

Tomasz Panczyk: W Polsce jest wie-
lu producentéw i marek wody. Duza
cze$¢ rynku zajmuja gracze miedzy-
narodowi. Czy mniejsze firmy maja
szanse osiggnac sukces na rynku?

- Aby osiagna¢ sukces na rynku wody butel-
kowanej producenci musza dysponowac od-
powiednim kapitatem na inwestycje
w technologie oraz na promocje. Wieksi pro-
ducenci maja odpowiednie zasoby, zaplecze
techniczne oraz know-how. Woda to bardzo
specyficzny produkt - jej produkgcja i trans-
port wymaga zaawansowanej technologicz-
nie i kosztownej infrastruktury. Marki mniej-
szych producentéw maja natomiast duze
znaczenie na poziomie lokalnym. Obecnie
jednak obserwujemy trend, w ktérym mar-
ki regionalne traca udziaty na rzecz marek
ogolnopolskich.

Tomasz Panczyk: Wspomniatl Pan
o wodach smakowych. Czy podcho-
dzicie powaznie do tego rynku, to
znaczy, czy uwaza Pan, ze rynek ten
znajdzie jeszcze wieksze zaintereso-
wanie wséréd konsumentdéw, czy tez
moze jest to po prostu przemijajaca
moda?

- Segment wéd smakowych to dla nas bardzo
wazny segment i coraz wazniejsza kategoria

g

w naszym portfolio. Rynek wéd smakowych
ma duzy potencjat, co wida¢ w wynikach
sprzedazy. W marcu 2008 r. odnotowali-
Smy 6% wzrost sprzedazy wody smakowej
w poréwnaniu z tym samym okresem w roku
2007.Z pewnoscia nie jest to przelotna moda
- woda smakowa to przede wszystkim zdro-
wy substytut dla kalorycznych napojéw ga-
zowanych i niegazowanych. Jak juz wspomi-
natem seria wod smakowych Nateczowianka
ze Smakiem zostata nagrodzona w tym roku
tytutem ,Odkrycie Roku 2009” w konkursie
Laur Konsumenta. To oznacza, ze produkt
zostat doceniony przez konsumentéw ze
wzgledu na jakos¢ i $wiezy, owocowy smak.
Wody smakowe sa mniej kaloryczne nizinne
napoje i zawieraja wyfacznie naturalne aro-
maty. Ponadto, niegazowana Nateczowian-
ka ze Smakiem nie zawiera konserwantéw
i zwyciezyfa w testach konsumenckich.

Krzysztof Badowski: Wiec jest to ry-
nek raczej dla producentéw wody niz
producentow sokéw?

- Uwazam, ze tak. Woda smakowa skfada sie
w ponad 95% z wody mineralnej, a wiec to
wiasnie woda jest jej gtéwnym i przewazaja-
cym sktadnikiem. Poza tym, woda smakowa
zachowuje wszystkie jej walory: zawiera te
same cenne mineraty i jest tak samo zdrowa,
pomaga utrzymac odpowiednie nawodnie-
nie organizmu, a ponadto gwarantuje swie-
zy, naturalny owocowy smak. Tak wiec jakos¢
wody jest tutaj decydujaca. Producenci zna-
nych marek wody mineralnej jak np. Nate-
czowianka fatwiej przekonajg konsumentéw
do swojej wody smakowe;.

Krzysztof Badowski: Pytam o to, bo to
glownie producenci wody operuja na
rynku wéd smakowych. Tymbark czy
Maspex starali sie zdoby¢ ten rynek,
ale bez powodzenia.

-Tak, ale ponownie podjeliprébe.Skoncentro-
wali sie gtéwnie na wodzie. Jednak przejscie
z kategorii sokéw owocowych, na wode - nie
jest tatwym zadaniem. Aby konsumenci za-
czeli postrzega¢ marke jako wiarygodna po-
trzebna jest odpowiednia, dtugofalowa stra-
tegia komunikacji. Sukces Nateczowianki to
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efekt wielu lat konsekwentnej promocji i bu-
dowania wizerunku marki, a takze inwesty-
¢ji. Zbudowanie silnej marki wymaga czasu
i odpowiednich umiejetnosci. Dodatkowym
utrudnieniem dla producentéw sokéw moze
by¢ fakt, iz woda objeta jest wyzszg stawka
VAT. W przypadku sokéw stawka wynosi 7%,
ale dla wody juz 22%.

Krzysztof Badowski: Jak Pan skomen-
tuje ostatnia decyzje Cisowianki
o wycofaniu sie z dynamicznie rosna-
cego segmentu wody smakowej?

- Cisowianka zdecydowata sie skoncentro-
wac na swojej gtéwnej dziatalnosci - byta to
ich wewnetrzna decyzja i moge sie jedynie
domysla¢, ze byta dobrze uzasadniona biz-
nesowo. Produkcja wody smakowej wymaga
ztozonej technicznie linii produkcyjnej,
a konsumenci sg bardzo wymagajacy.

Tomasz Panczyk: Panie Prezesie, jaka
jest Panska strategia wobec innych ma-
rek, takich jak Nestlé Aquarel, S. Pelle-
grino, Perrier, Vittel, Acqua Panna?

- Portfolio Nestlé Waters jest bardzo réz-
norodne. Nasza oferta skierowana jest do
wielu grup konsumentéw i odpowiada na
ich zréznicowane potrzeby. Naturalna woda
mineralna Naleczowianka to polska marka
premium. Nestlé Aquarel z kolei to naturalna
woda zrédlana produkowana w Polsce, cho-
ciaz sama marka jest znana na catym $wiecie.
Nestlé Aquarel to woda przeznaczona dla
rodzin z dzie¢mi, rekomendowana przez In-
stytut Matki i Dziecka.

LEMON
&NADA

Z KARDAMONEM
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Marki importowane, wtoskie takie jak: S. Pel-
legrino i Acqua Panna, oraz francuskie Perrier
i Vittel, to wody luksusowe, dystrybuowane
przede wszystkim w kanale HoReCa. Ten
segment rynku jest niszowy, ale taka tez jest
strategia tych marek - sg dedykowane okre-
Slonej, specyficznej grupie konsumentéw,
ktoérzy ceniag najwyzszg jakos¢ oraz wartosci
takie jak prestiz i luksus. Luksusowe marki
wiloskie z naszego portfolio sa znane i ce-
nione w srodowisku HoReCa, m.in. s3 zale-
cane przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Sommelieréw jako obowigzkowe uzupetnie-
nie karty win i napojoéw. S. Pellegrino i Acqua
Panna sg symbolem wtoskiego stylu, elegan-
¢ji i kultury. Towarzysza zasze wykwintnym
potrawom. Z kolei francuskie marki Perrier
i Vittel kojarzone sg ze stylem glamour, Swia-
tem mody i sztuki.

Tomasz Panczyk: Marka ,Nateczo-
wianka” posiada w Polsce wysoka
rozpoznawalnos$¢. Czy podobnie jest
za granica? Gdzie poza granicami Pol-
ski jest oferowana?

- Nateczowianka jest rozpoznawana za grani-
g, szczegolnie wérdd polskich emigrantow —
przypomina im o ich pochodzeniu i wiaze sie
z tradycja oraz jakoscig. Docieramy gtéwnie
do wspdlnot spotecznych w Stanach Zjedno-
czonych - w Chicago i Nowym Jorku.To jeden
z naszych wazniejszych rynkéw eksporto-
wych. Nateczowianka dostepna jest réwniez
w Wielkiej Brytanii, krajach battyckich, Irlan-
dii.

Krzysztof Badowski: W jaki sposéb
~zdekomodytyzowac¢” wode? Nie ma
chyba produktu o bardziej jedno-
rodnym charakterze, ale w jakis spo-
sob....

- Woda to specyficzny produkt. Staramy sie,
aby nasze marki oferowaty konsumentom
wyrazng warto$¢ dodana. Nasze wody to
przede wszystkim zdrowy, naturalny pro-
dukt, ktéry doskonale zastepuje kaloryczne
napoje. Dla przyktadu, Nateczowianka, natu-
ralna woda mineralna zawiera cenne skfad-
niki, ktére korzystnie wptywaja na organizm.

Warte podkreslenia jest réwniez to, ze jest to
woda o niskiej zawartosci sodu. Rola wody
w organizmie jest kluczowa - jakiekolwiek
zachwianie réwnowagi wodnej (np. kiedy
spozywamy za mato lub za duzo wody) od-
bija sie niekorzystnie na naszym zdrowiu
i samopoczuciu. Dlatego woda jest nie tylko
dobrym produktem, ale przede wszystkim
niezbednym elementem codziennej diety.
Staramy sie rowniez komunikowac warto$¢
naszych produktéw za pomoca kampanii
promocyjnej — chcemy, aby nasze marki bu-
dzity pozytywne skojarzenia i emocje.
Dodatkowym atutem naszych produktéow
jest to, ze odpowiadaja na réznorodne po-
trzeby konsumentéw. W tym roku wprowa-
dzilismy na rynek Nateczowianke Junior, na-
turalng wode mineralng w specjalnej butelce
przeznaczonej dla dzieci. To odpowiedz na
narastajacy problem otytosci wéréd dzieci
- rodzice coraz czedciej szukajg zdrowych
substytutow dla kalorycznych napojéw. Row-
niez w tym roku odswiezylismy opakowanie
Nateczowianki niegazowanej w wygodnym
opakowaniu o pojemnosci 0,75 L. Ten wa-
riant Nateczowianki skierowany jest do ak-
tywnych konsumentéw oraz do wszystkich
tych, ktérym woda towarzyszy w codzien-
nych czynnosciach. Nateczowianka 0,75L ma
specjalny, tzw. sportowy korek, ktéry utatwia
picie w kazdej sytuacji np. w czasie spaceréw,
czy jazdy rowerem.

Tomasz Panczyk: Jak wyobraza Pan
sobie przysztos¢ Nestlé Waters?

- Naszym celem jest rozwdj i nieustanne do-
skonalenie naszych marek. Ciagle rozwijamy
nasze bogate portfolio i inwestujemy w infra-
strukture. Chcemy, aby nasze marki jak naj-
petniej i jak najlepiej odpowiadaty na zmie-
niajace sie potrzeby konsumentéw. Dlatego
stale wprowadzamy nowe produkty, takie jak
np. skierowana do dzieci Nateczowianka Ju-
nior. Ciagte doskonalenie to filozofia Nestlé,
ktorg kierujemy sie na codzien.

Dziekujemy za rozmowe.
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Tytut wystawy

Kraj

Miasto

Termin

AGRICULTURAL FAIR

SERBIA

NOWY SAD

9 -16 maj

FOODTECH

BULGARIA

PLOWDIW

12-17 maj

ALL CANDY EXPO

USA

CHICAGO

SIAL

CHINY

SZANGHAJ

19-21 maj

[
\
1921ma  \ |

WORLD FOOD

AZERBEJDZAN

BAKU

25-27 maj

INGREDIENTS

AZERBEJDZAN

BAKU

25-27 maj

PLMA'S WORLD OF
PRIVATE LABEL

HOLANDIA

AMSTERDAM

26-27 maj

BELAGRO

BIALORUS

MINSK

2-5 czerwiec \’

PISHCHEVAYA
INDUSTRIYA

BIALORUS

MINSK

2-5 czerwiec

INTERFOOD

KAZAKHSTAN

ASTANA

10-12 czerwiec

WORLD FOOD
CHINA

CHINY

SZANGHAJ

2-4 wrzesien

ALCO+SOFT

UKRAINA

KIJOW

9-12 wrzesien {

WORLD FOOD

ROSJA

MOSKWA

15-18 wrzesien \

AGROPRODMASZ

ROSJA

MOSKWA

12-16 pazdziernik

ANUGA

NIEMCY

KOLONIA

10-14 pazdziernik

SWEETS CHINA

CHINY

SZANGHAJ

22-25 pazdziernik

WORLD FOOD

UKRAINA

KIJOW

27-30 pazdziernik

WORLD FOOD

KAZACHSTAN

ALMATY

3-6 listopad

SWEET MIDDLE EAST

ZJEDNOCZONE EMIRATY

ARABSKIE

DUBAI

2-4 listopad

FOODAPEST

WEGRY

BUDAPESZT

17-19 listopad

GIDA

TURCJA

ISTAMBUL

28-31 listopad

INGREDIENTS
RUSSIA

ROSJA

MOSKWA

24-27 listopad

FOOD SIB

ROSJA

NOWOSYBIRSK

1-4 grudzien

IFE

INDIE

NEW DELHI

2-4 grudzien

f
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ul. Hoza 86, 00-682 Warszawa

Tel.: +48 (22) 628-06-21, 625-14-08, 629-96-21
Fax: +48 (22) 621-03-73
maxpol@maxpol-targi.com.pl
www.maxpol-targi.com.pl

MAXPOL Sp. z 0.0.



B (o mum

Ranking ilosciowy
Pamapol - 22%
Pudliszki/Heinz - 18%
Agros Nova - 16%

(J] Ranking wartosciowy

3 Pudliszki/Heinz - 23%

?, Pamapol - 21%
06‘ Agros Nova - 15%
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W-p
nosci: kulmarnych Nic dmwnego, ze kategorla dan wygod
nych przyclqga %z wiecej nowych graczy, a producenci
przescigaja siefw’ nowych pomyslach i nowych smakach.
Dg_t’ggo rynek dan gotowych rozwua su; w ostatmm czasie

»

odziatu rynku dan gotowych
mozna dokonywa¢ wedtug
réznych kryteriow. Gtéwny
obejmuje potrawy gotowe
mokre (w tym dania gotowe
miesne i miesno-warzywne,
sosy i zupy gotowe w stoikach, puszkach kar-
tonach i plastikowych opakowaniach), po-
trawy gotowe mrozone (zupy mrozone, po-
trawy warzywne i dania gotowe mrozone),
dania gotowe chtodzone (obejmuja m.in.
zupy i satatki) oraz dania gotowe suszone
(dania instant oraz zupy i sosy w proszku).

Kto najczesciej siega
po dania gotowe?

Produkty z tej kategorii kupuja zaréwno ko-
biety, jak i mezczyzni. Zdaniem specjalistow
z branzy, po produkty markowe z wyzszej
potki czesciej siegaja kobiety z rodzinami, zas
produkty tansze preferujg mezczyzni. Spora
grupe wséréd konsumentéw spozywajacych
~gotowce” stanowig robotnicy wykwalifiko-
wani i przedstawiciele wolnych zawoddw.
Znaczng czes¢ klientdw stanowig takze
emeryci i rencisci, korzystajacy z dan goto-
wych w gtéwnej mierze dlatego, ze czesto
s3 osobami samotnymi, ktérym nie optaca
sie gotowac¢ dla samego siebie. Wdzieczng
grupa odbiorcéw sag réwniez ,single’, ktorzy
zyja szybko, dtuzej pracuja i po powrocie do
domu odczuwaja potrzebe zjedzenia czegos
natychmiast.

Wzrost rynku dan gotowych uwarunkowany
jest w duzej mierze wzrostem liczby klien-
téw, a rosnace tepo zycia sprawito, ze coraz
wieksza liczba oséb siega po dania gotowe.
Z dan gotowych korzystajg bowiem osoby,
ktére sa zapracowane, nie majg zbyt wiele
czasu na przygotowanie positkéw, a mimo
to chca odzywiac sie zdrowo i racjonalnie.
A przy dzisiejszym tempie zycia takich oséb
z dnia na dzien przybywa.

Dania gotowe to wspaniata propozycja dla
0s06b, ktére dopiero rozpoczynaja przygode
z kuchnia oraz dla wszystkich poszukujacych
nowych, ciekawych smakéw i inspiracji.

Pozytywnym impulsem dla rozwoju rynku
jest tez migracja mieszkancow wsi, zwtasz-
cza mtodych, do miast, a takze emigracja
zarobkowa Polakéw - podczas pracy za gra-
nica towarzysza im polskie gotowe potrawy,
ktére coraz czesciej moga kupi¢ w sklepach
Wielkiej Brytanii, czy Irlandii.

Rynek, mokrych” dan gotowych

Rynek dan gotowych warzywno — migsnych
jest jedna z najbardziej dynamicznych kate-
gorii spozywczych. Potrawy gotowe (mokre)
obejmuja trzy segmenty: dania gotowe wa-
rzywno - miesne, sosy gotowe i zupy goto-
we mokre. W 2008 roku fgczna wartos¢ tej
kategorii przekroczyta 550 min zt, z czego
najwieksze obroty generowaty dania gotowe
warzywno — miesne.



Z raportu Nielsena (MAT ON'08) wynika,
ze w okresie od grudnia 07 do listopada 08
sprzedaz dan gotowych warzywno - mie-
snych wzrosta w poréwnaniu z analogicznym
okresem rok wczesniej az o 21% wartoscio-
wo i 11,8% ilosciowo a wartos¢ catego ryn-
ku wyniosta ok. 353,6 mln zt. (291,4
mln zt w okresie grudzien 06 - listopad 07).
Wolumen sprzedazy w tym okresie wynidst
39 248 ton. Sosy mokre w okresie grudzien
07 - listopad 08 zanotowaty nieznaczny spa-
dek sprzedazy (-0,6%), a wartos¢ tej kategorii
wyniosta ok. 260 min zt. W okresie tym sprze-
dano 24 537 ton tych produktéw. W tym sa-
mym okresie sprzedato sie prawie 6 600 ton
zup gotowych za kwote ponad 38 min zt.

Polski rynek dan gotowych, to przede wszyst-
kim firma Pamapol, posiadajgca w swojej
ofercie takie produkty jak dania gotowe w sto-
ikach (m.in. bigos, boczek z grochem, fasola
po bretonsku, gotabki, flaki, gulasz), zupy
gotowe w puszkach (m.in. krupnik, fasolowa,
grochowa, pomidorowa czy zurek staropol-
ski), pasztety w stoikach, miesa porcjowane
w sosie w opakowaniu aluminiowym i réz-
nego rodzaju konserwy miesne oraz marka
Pudliszki, nalezaca do amerykanskiego kon-
cernu Heinz, ktéra posiada w ofercie dania
gotowe w stoikach (m.in. flaki, fasolka, klop-
siki, gofabki, bigos). Producentem mokrych
dan gotowych jest réwniez Agros Nova, kté-
ra pod markami towicz i Krakus proponuje
szeroki aortyment zup i sosow gotowych.

Do gtéwnych graczy zaliczy¢ nalezy réwniez
firme Rieber Foods Polska z marka Delecta,
ktéra produkuje zaré6wno dania gotowe
i sosy mokre w stoikach, jak i zupy instant.
Kolejnym producentem jest firma Stoczek,
nalezaca do Makaronéw Polskich S.A., ktéra
w swojej ofercie ma dania gotowe w stoikach
(m.in. bigos, gotabki, pulpety, flaki, fasolka)
i zupy gotowe w puszkach (jarzynowa, po-
midorowa, zurek). Waznym graczem na tym
rynku jest tez Wielkopolska Wytwérnia Zyw-
nosci Profi, posiadajaca w swojej ofercie da-
nia gotowe i zupy gotowe mokre w opako-
waniach foliowych. Dania z tego segmentu
proponuje réowniez Agrovita. Warto réwniez
zwrdci¢ uwage na rosnace znaczenie marki
prywatnej w tym segmencie produktéw.

Co wybieraja Polacy?

Najwieksza popularnoscia sposréd dan goto-
wych warzywno - miesnych cieszy sie fasola
po bretorsku na ktéra przypadto 18,8% ryn-
ku w ujeciu ilosciowym. Zaraz za nig znala-
zly sie flaki, ktére maja 17,6% rynku, a tuz za
nimi gotabki z 16,6%. Na czwartym miejscu
uplasowaly sie pulpety (14,4%), a zaraz za
nimi klopsy (12,0%). Najnizsze udziaty ilo-
Sciowe przypadty dla gulaszu (3,6%) i bigosu
(2,4%). Podobnie przedstawia sie sytuacja je-
zeli chodzi o udziaty wartosciowe — najwiecej
zarobity flaki (21,5%), fasola (17,9%), gotabki
(15,1%) oraz pulpety (13,4%).

Jak wida¢, polski konsument jest bardziej
konserwatywny i nadal wierny tradycyj-
nym, sprawdzonym smakom. Klienci siegaja
przede wszystkim po te pozycje, ktére wcze-
$niej sprawdzili i ktére oceniajg jako dobre.
Polacy przy wyborze kieruja sie dobrym
smakiem oraz typem i wariantem smako-
wym produktu.

Stoiki gora!
Nadal najpopularniejszym opakowaniem dla

dan warzywno - miesnych jest stoik, ktéry po-
siada najwiecej, bo az 93,7% udziatéw wolu-

ZDANIEM KONSUMENTA

+Pracuje w branzy, ktéra wymaga ode
mnie dyspozycyjnosci i czesto, pomimo
teoretycznie unormowanego czasu pra-
cy zjawiam sie w domu o péZnej porze
wykluczajacej przesiadywanie w kuchni
i gotowanie obiadéw. Dlatego tez czesto

zdarza mi sie korzystac z dan gotowych,
ktdre przygotowuje sie niemalze btyska-
wicznie. To naprawde oszczednos$¢ cza-
su, ktéora pozwala po powrocie

z pracy spedzi¢ wieczér odpoczywajac,
a nie biegajac do nocy po kuchni”- moéwi
Kamila Nowakowska, pracownik jednej
z agencji PR z Wroctawia.

Reklama
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Jestem bardzo zapracowana osoba
i dlatego bardzo czesto w drodze po-
wrotnej z pracy kupuje danie gotowe,

ktére z tatwoscia przygotuje dla catej ro-
dziny. Nie chce marnowac kilku cennych
chwil, ktére moge spedzi¢ z rodzina
i zamiast sta¢ godzinami w kuchni wole
przygotowac cos szybkiego i smaczne-
go” - méwi Pani Agnieszka, pracujaca
w jednym z warszawskich bankow.

menowych. Daleko za nim znalazly sie dania
gotowe w puszce (4,1%). W ciggu ostatnich
dwoch lat pojawity sie réwniez dania gotowe
w opakowaniach foliowych, w kartoni-
kach i natackach, jednak stanowia one bar-
dzo niewielki procent rynku — odpowiednio
1,0%, 0,3% oraz 0,2%.

Obecna tendencja jesli chodzi o opakowa-
nia to ,faczy¢ wygode i design opakowania”
Opakowanie musi by¢ wygodne i funkcjo-
nalne i wygladac ,apetycznie’, aby zachecic¢
klienta do zakupu.

Dynamiczny rozwdj kategorii dan gotowych
zwigzany jest miedzy innymi z pojawianiem
sie na rynku nowych graczy, poszerzaniem
portfolio przez juz istniejacych, a takze za-
chowaniem konsumentéw, ktérzy, podobnie
jak w krajach zachodnich, staja sie coraz za-
mozniejsi i majg coraz mniej czasu na przy-
gotowywanie tradycyjnych positkéw domo-
wych.

LEMON
&NADA

Z KARDAMONEM

Reklama

HURT & DETAL R

Tradycyjny czy nowoczesny?

Dania gotowe warzywno — miesne najlepiej
sprzedaja sie w supermarketach, ktére maja
32,4% rynku w ujeciu wartosciowym, ale
handel tradycyjny wcigz odgrywa bardzo
duza role w sprzedazy tych produktéw. 55%
zakupdw przypada wiasnie w placéwkach
handlu tradycyjnego - $rednie sklepy spo-
zywcze uzyskaty 23,7%, mate sklepy spozyw-
cze 18,8% i duze sklepy spozywcze 12,7%.

Dania gotowe mrozone
i chtodzone

Dos¢ duzg konkurencja dla dan gotowych
pasteryzowanych sa dania mrozone i da-
nia chtodzone. W sklepowych lodéwkach,
oprocz lodéw i deseréw lodowych mozemy
znalez¢ m.in: owoce i warzywa jedno - i wie-
losktadnikowe, zupy, warzywa przetworzo-
ne, warzywa z wartosciag dodang oraz dania
gotowe. Najwiekszy potencjat wzrostu maja
bez watpienia gotowe produkty mrozone,
na ktoére sktada sie kilka gtéwnych kategorii
(np. obiadowe, pierogi, pyzy, pizze, frytki).
W 2007 r. segment ten osiggnat wartos¢ ok.
480 min zt (Nielsen) i zyskat na wartosci ok.
18 proc. rok do roku (2007 vs. 2006).

Przewage nad innymi kategoriami dan go-
towych maja produkty na bazie maki i ziem-
niaka, stanowigce blisko 50 proc. catkowitej
sprzedazy rynku dan mrozonych pod wzgle-
dem wartosciowym.

Ubiegtoroczna sprzedaz dan maczno-ziem-
niaczanych przekroczyta 270 min zt
i w poréwnaniu z rokiem 2007 zanotowata
dwucyfrowa dynamike wzrostu (ok. 12%).
Konsumenci kupili w catym kraju ponad 33
tys. ton produktéw. W ostatnich latach seg-
ment odnotowuje staty wzrost zaréwno war-
tosciowy, jak i ilosciowy.

Potencjat rynku mrozonych dan gotowych
stale rodnie. Jak wynika z danych Nielsena
za okres grudzienn 07 - listopad 08, rynek
mrozonych dan gotowych (petne obiady za-
wierajace np. ryz, warzywa, mieso, rybe itp.)
wart byt ponad 38 min zt. Sprzedano 2 884
ton tych produktéw. Poréwnujac te wyniki
z analogicznym okresem rok wczesniej rynek
wzrést az o 37,5% wartosciowo i az o 25,5%
ilosciowo co pokazuje rosngca popularnos¢
tego typu produktéw. Najpopularniejszym
miejscem sprzedazy okazaty sie supermarke-
ty majace ponad 57% i hipermarkety posia-
dajace 26,3% udziatéw wartosciowych
w rynku. Wida¢ wiec, ze nowoczesny kanat
dystrybucji odgrywa ogromna role w sprze-
dazy mrozonych ,gotowcéw”.

Rynek dan na bazie ziemniaka wart byt w tym
okresie ponad 110 min. zt a jego wolumen
wyniést 14 036 ton. Nalezy zauwazy¢, ze i te
produkty zanotowaly znaczny wzrost sprze-
dazy w poréwnaniu z okresem grudzier 06
- listopad 07 zaréwno wartosciowo (11,3%),
jak i ilosciowo (10,7%). Najchetniej wybiera-
nym produktem z tego segmentu okazaty
sie pyzy ziemniaczane, ktére uzyskaty 15,7%

w ujeciu ilosciowym i 13,9% w ujeciu warto-
$ciowym. Na drugim miejscu znalazty sie klu-
ski slgskie, posiadajace odpowiednio 11,1%
i 10,8%. Za nimi uplasowaty sie kolejno ko-
pytka (9,1% i 8,4%), pyzy drozdzowe (6,6%
i 5,4%) oraz knedle (5,9% i 6,8%). Jezeli za$
chodzi o lokalizacje sprzedazy, ponad 50%
dan na bazie ziemniaka sprzedawane jest
w placéwkach handlu tradycyjnego. Super-
marketom przypadto 38,8% a hipermarke-
tom 10,1% rynku.

Do gtéwnych graczy na rynku mrozonych
dan gotowych nalezy Hortex, posiadajacy
w swojej ofercie dania gotowe z linii dan
Swiata, warzywa na patelnie oraz mieszanki
warzywne jako baza do przygotowania zup.

ZDANIEM DETALISTY

,Najlepiej sprzedajace sie dania goto-
we w sklepie to dania mokre, gotabki,
bigos oraz flaki dwéch wiodacych ma-
rek: Pudliszki i towicz. Dobrze sprzedaja
sie réwniez zupy instant Knorr, goracy
kubek oraz produkty marki Winiary (su-
che produkty). Klienci wybierajg przede
wszystkim dania w stoikach (opakowa-
nia wieksze). Nie zauwazamy natomiast
sezonowosci tych produktéw. Sprzedaz
ksztattuje sie w naszym sklepie na po-
dobnym poziomie przez caty rok”- méwi
Renata Olber ze sklepu ,Michatl’, Ja-
strzebie Zdré;j.

Liderem w sprzedazy produktéw gotowych
na bazie ryb jest firma Frosta, ktéra oprécz
dan rybnych takich jak paluszki rybne, ryby
z pieca czy przysmaki rybne, posiada réw-
niez w swojej ofercie bogaty zakres dan spo-
rzgdzonych na bazie owocéw morza, dania
z kurczaka, mrozone dania gotowe z linii
kuchnie swiata, kuchnia $rédziemnomorska,
czy gotowe dania do mikrofaléwki. Bardzo
waznym graczem jest Elbro, nalezacy obec-
nie do koncernu Orkla Foods. Firma skoncen-
trowata sie gtéwnie na produkcji mrozonych
dan na bazie maki (pierogi, uszka) oraz na ba-
zie ziemniakdéw (pyzy, knedle, kluski). Kolejna
wazna firma w tym segmencie jest Iglotex
produkujacy przede wszystkim pizze, zapie-
kanki, wyroby maczno-ziemniaczane, w tym:
pyzy, knedle, pierogi, uszka, kopytka i kluski.
Produkcjg mrozonych dan gotowych zajmu-
je sie Hortino. W swoim portfolio posiada ta-
kie produkty jak mieszanki warzywne, zupy
mrozone (np. kapusniak, rosét, grzybowa),
dania gotowe (m.in. warzywa z kurczakiem
i makaronem warzywa z kurczakiem i ryzem,
warzywa z kaszg i kurczakiem) oraz warzywa
na patelnie.

Produkcjg pizzy mrozonej zajmuje sie Dr.
Oetker i ze swojg marka Ristorante ma bar-
dzo wysoka pozycje. Liderami w sprzedazy
frytek w Polsce sa Farm Frites Poland, Mc
Cain Poland oraz firma Aviko, ktéra w ofer-
cie posiada ponadto rézne specjalnosci
ziemniaczane, pyzy, kluski, knedle i pierogi.



Kupujac Dolores
- dbasz o srodowisko i siebie

Gtéwnym obszarem dziatalnosci TK Trade jest produkcja i dystrybucja
szlachetnych olejéw spozywczych pod marka DOLORES. Firma propo-
nuje klientom petna game produktéw, do ktérych wytworzenia uzywa
olejéw pochodzacych ze wszystkich zakatkéw swiata. Nasz olej po-
chodzi z Austrii, Belgii, Gregji, Hiszpanii, Niemiec, Wioch i Stowacji. Wy-
bieramy najlepszych producentéw z kazdego kraju, dlatego uwazamy
produkty marki Dolores za przysmak podniebienia.

TK Trade produkuje nie tylko zdrowa zywnos¢, ale i w sposéb ekolo-
giczny podchodzi do produkcji. W przypadku Oleju Bio Dolores rzepa-
kowego i stonecznikowego, utrzymuje jakos$¢ zgodna ze standardami
certyfikatu ,,Rolnictwo Ekologiczne”i1SO. Instytut Przemystu Miesnego
i Thuszczowego w uznaniu naszych zastug w dziedzinie promocji jako- m‘ I
$ci, przyznat nam Puchar Jakosci za lata 2006, 2007 i 2008. Potwierdze-

niem mozliwosci i aspiracji firmy na rynku, oprécz statusu marki euro- —~Te
pejskiej, jest otrzymanie przez TK Trade w 2009 roku najwazniejszych =
nagréd w biznesie —,Gazeli Biznesu” i ,Diamentu Forbesa” Kazdego M
roku firma zwieksza obroty i generuje zyski. Nagroda Forbesa jest
przyznawana firmom za wzrost obrotéw w skali ostatnich trzech lat
dziatalnosci. Jeden z kontrahentéw TK TRADE stwierdzit, ze — jestescie
wzorem do nasladowania, poniewaz do kazdego podchodzicie indy-
widualnie, kazdy odbiorca jest dla Was najwazniejszy”.

TKTrade sprzedaje swoje produkty do 10 krajéw w Europie, pozostajac O

blisko klientéw i dajac im najwyzsza wyrafinowang jakos¢ produktow. DOLORES e o =
+Chcemy pokaza¢ naszym klientom, Ze mozna sprzedawac olej krystalicz- el
nie zdrowy. Uczymy nasze spofeczeristwo, ze jesli troszczysz sie o ochrone '
Srodowiska, stajesz sie liderem tak jak my” — méwi Hana Kaminskiene, !
cztonek zarzadu spétki TK TRADE. Pty

Ekologia stanowi dla nas i dla naszych pracownikéw priorytet. Biore-
cycling jest kompleksowg metoda ochrony srodowiska naturalnego.
Podczas wielu lat udoskonalania naszych produktéw osiagnelismy
najwyzsza jakos¢, za ktérg klient mniej ptaci. Udato sie potaczy¢ wy-
soka jakos$¢ z relatywnie niska cena. Prosze sobie wyobrazi¢ podwdj-
na korzys¢ Drogi Kliencie. Po pierwsze troszczysz sie o srodowisko i to
wszystko masz za mniejsza cene.

Bardzo waznym elementem, gwarantujacym jakos¢ naszych produk-
téw, jest zastosowany w produkgji azot. Zainstalowalismy nowatorska
technologie dozowania azotu w trakcie rozlewania oleju do butelek.
Podnosi cisnienie wewnatrz butelki, dzieki czemu moze ona by¢ cien-
sza a nadal odporna na zatamania, czy zgniecenia. Tylko taki sposéb
daje gwarancje jakosci. Wzér ten zostat zaakceptowany i wdrozony
w najlepszych firmach na swiecie.

Samo utrzymanie braku stycznosci z powietrzem powoduje, ze olej sie
nie psuje, nie zmieniaja sie jego parametry organiczne i zdrowotne,
w tym zawartos¢ witamin i innych substancji zdrowotnych. Pozosta-
je zatem produktem tak samo smacznym, tak samo wybornym i tak
samo niezbednym w kazdej kuchnil ,Azot stanowi 78 proc. objetosci
otaczajgcego nas powietrza. Jest substancjq, z ktérq mamy caty czas
stycznos¢. Azot ogranicza utlenianie sie produktu i dzieki temu nadaje
butelce sprezystos¢ oraz umozZliwia zachowanie dtuzej swiezosci” - méwi
Hana Kaminskiene, cztonek zarzadu spétki TK Trade.

Sremium Quality
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«Najlepiej w moim sklepie sprzedaja
sie Flaczki wotowe 5009 firmy Pudlisz-
ki. Wysoka sprzedaz wykazuja réwniez
inne dania tej samej firmy m.in. fasolka
po bretonsku, bigos oraz gulasz. Dobrze
sprzedajg sie takze dania obiadowe fir-
my towicz (m.in. kociotki do syta) oraz
firmy Stoczek. Z mrozonych dan goto-
wych liderami sa ,Warzywa na patelnie”
firmy Hortex oraz pizza Rigga - Dr Oet-
kera. Zaobserwowatem réwniez coraz
wieksze zainteresowanie mrozonkami
D’aucy oraz tariszymi produktami firmy
Alex - Pol. Na sprzedaz dan gotowych
zdecydowany wptyw ma lokalizacja
sklepu oraz typ klienta. Jesli punkt jest
potozony w sasiedztwie osiedla akade-
mickiego mozna by¢ pewnym, Ze sprze-
daz takich produktéw bedzie zadowala-
jaca ze wzgledu na to, ze mtodzi ludzie
(studenci) poszukuja produktéw, ktére
mozna szybko przygotowaé. Grono
moich klientéw dania obiadowe suche
kupuje rano w drodze do pracy. Wzrost
sprzedazy mozemy réwniez odnotowac
w okresie wakacji, kiedy produkty te ku-
powane sg na réznego rodzaju wyjaz-
dy wypoczynkowe” - méwi Michat Rak
- wilasciciel marketu SPAR w Mikoto-
wie.

Reklama
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Réwniez firma Jawo od lat produkuje rézne-
go rodzaju dania gotowe np. pierogi, knedle,
kluski, kopytka i pyzy, a takze uszka, krokiety,
nalesniki i krokiety. Natomiast w ofercie zna-
nej zielonogdrskiej firmy Nordis znajdziemy
zaréwno pyzy, pierogi czy kluski $laskie, jak
i dania gotowe na bazie ryb i nowe dania
drobiowe np. skrzydetka mini z kurczaka czy
nuggets w chrupigcej panierce. Od niedaw-
na na rynku mrozonek pojawita sie réwniez
Agros Nova, ktéra na poczatek przygotowa-
ta oferte mrozonych dar gotowych towicz,
ktore od grudnia mozemy znalez¢ w skle-
powych zamrazarkach. Wsréd nich znalazto
sie pie¢ najpopularniejszych wsréd polskich
konsumentéw produktéw: cztery rodzaje
pierogéw (z miesem, z kapusta i grzybami,
z serem, ruskie) oraz pyzy z miesem.

Klienci zaczeli docenia¢ wygode, jaka wigze
sie ze spozywaniem mrozonek. S3 to dania
wysokiej jakosci, fatwo dostepne i szybkie
w przygotowaniu. W okresie letnim notuje
sie nieznacznie nizsza sprzedaz niz w miesia-
cach jesiennych czy zimowych.

Jezeli chodzi o opakowania to zauwazalna
tendencjg na rynku mrozonek jest rozwdj
opakowan w kierunku opakowan utatwiaja-
cych bezproblemowe, szybkie przygotowa-
nie. Na rynku mrozonek dominuja opakowa-
nia mate, czyli torebki 450g i 600g. Wielkos¢
opakowan dyktujg preferencje konsumen-
tow.

Sezon na mrozone ,gotowce”

W ostatnich latach, wraz z rozwojem rynku,
przede wszystkim na skutek poszerzenia
oferty oraz zwiekszajacej sie konsumpgji
rozszerzyt sie rowniez okres sprzedazy mro-
zonek - dzi$ handluje sie nimi przez caty rok.
Okresowe wahania sprzedazy zalezg przede
wszystkim od grupy produktéw, np. w sezo-
nie wiosenno - letnim w bonetach krélujg
przede wszystkim lody.

Dania chtodzone

Dania chtodzone réwniez zaliczaja sie do
segmentu dan gotowych. Sa to gtéwnie pro-
dukty pakowane w foliowe torebki lub na
tacki. Utrwalane sa poprzez chtodzenie
w temperaturze powyzej 0st.C. Produkty z tej
kategorii sg zblizone asortymentem do dan
mrozonych, ale ich niewatpliwa zaletg jest to,
ze duzo szybciej mozemy je przyrzadzi¢ niz
dania mrozone - wymagaja jedynie podgrza-
nia, np. w kuchence mikrofalowej. Niestety
w odréznieniu od mrozonek sg mniej trwate
i posiadaja krétszy termin przydatnosci do
spozycia.

Jesli chodzi o sezonowos¢ w przypadku dan
gotowych chtodzonych, istnieje ona w po-
szczegdlnych grupach produktéw np.: uszka,
pierogi z kapustg i grzybami, ktére sprzedajg
sie znacznie lepiej w okresie zimowym, a piz-
za, zapiekanki i nalesniki latem.

Jaka przysztosc czeka
dania gotowe?

Zdaniem specjalistéw rok 2009 niestety nie
bedzie az tak optymistyczny jak poprzednie
lata. Zapotrzebowanie na zywnos¢ stop-
niowo sie zmniejsza. Kurczy sie kwota, jaka
konsumenci moga wyda¢ na jedzenie, po
odliczeniu statych wydatkéw, a te ostatnie
w dobie kryzysu rosng (energia, koszty kre-
dytéw, itp.).

Jedzenie w domu to spora oszczednos¢ dla
domowego budzetu, dlatego bedziemy re-
zygnowac z czestych wizyt w restauracji czy
zakupu dan gotowych. Dlatego tak wazne

ZDANIEM DETALISTY

»Z naszych spostrzezen wynika, ze naj-
czesciejwybierang przez klientéw marka
dan gotowych sa Pudliszki, towicz oraz
Mispol. Sa to przede wszystkim klopsy,
fasolka oraz gotgbki. Innymi dostepnymi
markami w naszym sklepie sa: Konshurt,
Sokotéw, Pamapol Stoczek, Rolnik, Daw-
tona oraz Delecta. Klienci kupuja prze-
waznie dania gotowe w stoikach,
a najwieksza ich ilo$¢ sprzedawana jest
w sezonie turystycznym, w miesigcach
od maja do wrzesnia” - méwi Grazyna
Patucha, wiasciciel sklepu w Jaworznie.

teraz jest posiadanie w portfolio produktéw
ekonomicznych. Nalezy réwniez pamietac,
ze dania gotowe trafiaja do réznych grup od-
biorcéw i nadal sa traktowane jako ,pogoto-
wie” w kuchni w sytuacjach kryzysowych,
a nie jako podstawa rodzinnego obiadu.

Cho¢ spozycie tego typu produktéw w Pol-
sce stale rosnie, nadal jest bardzo niskie
w poréwnaniu zinnymi krajami w Europie.
Francuzi, Belgowie czy Irlandczycy wydaja
na gotowe jedzenie blisko 4 razy wiecej niz
Polacy. Zyjemy coraz szybciej, coraz wiecej
pracujemy i coraz czesciej czas, ktory trady-
cyjnie przeznaczaliSmy na gotowanie, wo-
limy przeznaczy¢ na zwykte przyjemnosci.
Rosnie populacja ludzi zyjacych w biegu
i potrzebujacych dan fatwo dostepnych
i szybkich w przygotowaniu. To wszystko
wzbudza optymizm wsréd producentéw
dan gotowych, co skutkuje pojawianiem sie
na rynku co rusz nowych graczy.

Tomasz Masal
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Reklama

Rynek zywnosci dla dzieci
i niemowlat wciaz rosnie.
Rodzice bez obaw siegaja
po te produkty.
Producenci regularnie
poszerzaja game swoich
produktow nowosciami.

Zywnosé dla

osngca sprzedaz produktow

zywnosciowych dla dzieci wy-

nika nie tylko ze zjawiska , zwa-

nego,baby boom’, ale réwniez

z rosnacej $wiadomosci ro-

dzicéw, co do prawidtowego
zywienia niemowlat oraz z przekonania, ze
owa zywnosc jest rzeczywiscie jakosciowo
dobra. Segment tych produktéw rozwija sie
rowniez dlatego, ze dla wielu rodzi-
cow, w sytuacji wyboru positku dla malucha
- cena nie gra roli.

Wiasciwa dieta maluchow

Obecne czasy wymuszaja na kobietach szyb-
ki powrét do aktywnosci zawodowej. Jedno-
czesne wychowywanie dziecka i obowiazki
zawodowe sprawiaja, ze coraz wiecej z nich
docenia fakt, iz gotowe produkty zapewniaja
wiasciwe zywienie dziecka. Podajac gotowy

dzieci

positek mozemy by¢ pewni, ze jest to zdro-
wy i naprawde godny zaufania produkt.

Produkty zywnosciowe dla maluchéw sa
Swietnie dopasowane pod wzgledem sktadu
i konsystencji do potrzeb zmieniajacych sie
na poszczegdlnych etapach rozwoju. Musza
takze spetnia¢ bardzo surowe normy, jesli
chodzi o zanieczyszczenia chemiczne
i mikrobiologiczne. Wygoda zapracowanych
rodzicéw jest waznym czynnikiem wptywa-
jacym na zakup, poniewaz ich wybér po-
zwala na zaoszczedzenie czasu potrzebnego
na przygotowanie positku w domu oraz nie
przejmowanie sie tym, co zrobi¢ dziecku na
obiad terazlub w ciggu kilku najblizszych dni.
Nie bez znaczenia jest réwniez réznorodnos¢
smakéw i zestawien sktadnikéw produktéw
gotowych, ktére dostepne sg przez caty rok,
niezaleznie od sezonu na owoce czy warzy-
wa.



Nie zawierajg one sztucznych konserwantéw
ani barwnikéw co powoduje, iz nasze dziec-
ko naprawde dostaje to, czego potrzebuje.

Duzym plusem gotowych positkéw jest to, ze
wystarczy je tylko podgrzac i juz sg gotowe
do podania. Obok znanych juz produktéw
dla dzieci, powstaje nowy segment tego ryn-
ku, jakim sg produkty premium, czyli takie,
ktore sg przygotowane tylko ze sktadnikow
wytworzonych w gospodarstwach ekolo-
gicznych.

+Ekologiczne produkty HiPP wytwarzane sa
zgodnie z normami prawa obowiazujacego
w Unii Europejskiej. Posiadaja informacje
o nazwie i kodzie jednostki certyfikujacej,
dodatkowo oznaczone sg unijnym symbolem
rolnictwa ekologicznego i zielono-niebie-
skim znakiem BIO”- méwi Anna Kowalewska
— Marte, Kierownik Dziatu Marketingu, HiPP.

ZDANIEM EKSPERTA

+Rynek zywnosci dla dzieci w Polsce
jest - i szacujemy, ze nadal bedzie
w najblizszych latach - jednga z najbar-
dziej rozwijajacych sie gatezi FMCG.
Dynamika sprzedazy gotowych posit-
kéw w stoikach w 2008 wynosi 14%,
za$ dynamika sokéw 9% (Nielsen, YTD

2008). Najwiekszym wzrostem cie-
sza sie produkty powyzej 1 roku zy-
cia np. mleka modyfikowane (ponad
30% wzrostu wartosci sprzedazy*)
oraz kaszki (ok. 30% wzrostu wartosci

sprzedazy*)” - méwi Agnieszka Ka-
rolak, Marketing Manager w Nestlé
Infant Nutrition.

*zrédto: Nielsen 2008 vs 2007.

Duzy potencjat tego segmentu, jest ciggtym
wyzwaniem dla producentéw. Dziecko za-
checi¢ mozna reklama. Natomiast przekonac
rodzica jest o wiele trudniej, gdyz trzeba go
zapewnic nie tylko o walorach estetycznych,
smakowych, a przede wszystkim o zdrowot-
nych. To wiasnie rodzice podejmuja decyzje
zakupowe w ramach kategorii przeznaczo-
nych dla swoich pociech.

Czym kierujemy sie przy zakupach
produktow dla dzieci?

,Jakos¢ zawsze jestwazng cecha produk-
tow spozywczych - a w przypadku produk-
téw dla niemowlat ma ona pierwszorzedne
znaczenie przy wyborze” - méwi Agnieszka
Karolak z Nestlé Infant Nutrition. - ,Dlate-
go konsumenci tak chetnie wybieraja duze
znane marki, ktére dysponuja zapleczem na-
ukowo-badawczym, w ktérym specjalisci
pracuja nad nieustannym udoskonalaniem
produktow, czuwaja nad najwyzsza jakoscia
stosowanych surowcéw i tworza produkty,
ktore podazajg za zmieniajacymi sie potrze-
bami konsumentéw. Dowodem na to, jak

wazna jest najwyzsza jakos¢ odzywek dla
niemowlat w Polsce jest marginalny udziat
marek witasnych, ktére w innych kategoriach
nabieraja coraz wiekszego znaczenia.

Drugim istotnym elementem przy wyborze
zywnosci dla niemowlat jest funkcjonalnos¢
- miodzi, aktywni rodzice poszukujg roz-
wigzan, ktére utatwig im przygotowywanie

Kategorie produktow

positkéw - nie tylko w domu - ale takze na
spacerze czy wyjezdzie do znajomych czy
rodziny. Dlatego coraz czesiciej wybierajg
produkty fatwe w przygotowaniu i praktycz-
ne ,w obstudze” - np. nowe kaszki Nestlé
w opakowaniu ze strunowym zamknieciem,
ktdére zachowujg Swiezosc i nic sie z nich nie
wysypuje”.

Reklama

Gerber.

17 nowych produktow Gerber BIO,
to gwarancja wzrostu obrotow

Ead

produkty rolnictwa ekologicznego,
bardzo poszukiwane przez konsumentow

13 absolutnie nowych kompozycji smakowych
w produktach BIO, nie ma takich na rynku

nowe rodzaje mies w produktach BIO
(schab i wotowina)

Wsparcie

kampania TV
dla marki Gerber

g direct mailing
1 kampania PR -

| materialy POS
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Innowacyjnos¢ rynku

Mamy sledza bardzo szczegétowo segment
produktéw dla dzieci, z checig podazaja za
trendami oraz korzystaja z szerokiej oferty
produktéw, np. kaszek, positkow w sto-
iczkach, czy soczkéw. Bardzo chetnie

»Produkty
oceniane sg zgod-
nie z wymaganiami aktualnej
wiedzy ekspertéw w zakresie obo-
wigzujacych przepiséw i pismiennictwa.

Na podstawie dostarczonych dokumentéw
specjalisci oceniaja sktad i wartosci odzyw-
Cze zywnosci, oceniajg tresci opisu procesu
produkgcji i materiatéw opakowania, oceniaja
wyniki badan i analiz w zaleznosci od rodzaju
produktu oraz oceniajg tresci napiséw i zna-
kow etykiety”- méwi Danuta Kociszewska

siegaja po nowosci — wszystko po to,
aby urozmaicic¢ diete swojej pociechy.
Konsumentki sg otwarte na nowe,
innowacyjne kategorie produktowe.
Wszystkie te czynniki napedzaja ry-
nek produktéw zywnosciowych dla
dzieci i niemowlat, gdyz producenci

stale poszerzajg swoja oferte, kuszac
rodzicéw nowymi produktami.

,W linii nowych dan znajduje sie sze$¢ kom-
pozycji smakowych, wybranych z tradycyjnej
kuchni wtoskiej od a’la Spaghetti bolognese,
po Mini - Rigatoni w sosie warzywno- $mieta-
nowym”- podaje Anna Kowalewska — Marte,
z firmy HiPP.

Dodatkowo kierunek, w jakim podaza pro-
dukcja zywnosci dla dzieci jest bardzo cieka-
wy, gdyz nowe produkty obok tradycyjnych
juz cech, dodatkowo beda pomagac w two-
rzeniu diety dziecka przy réznych dolegliwo-
sciach. ,Przybywac bedzie produktow funk-
cjonalnych, odpowiadajacych na konkretne
problemy i wymagania najmtodszych. Ne-
stlé Polska wtasnie rozszerzyto swojg oferte
kaszek o kaszki funkcjonalne Nestlé zdrowy
brzuszek, ktére chronig dziecko przed do-
legliwosciami ze strony przewodu pokar-
mowego, wspierajg naturalng odpornosc
dziecka oraz ksztattujg prawidtowe nawyki
zywieniowe, poniewaz nie zawieraja cukru”-

Reklama

HURT & DETAL 2

Inspektor ds. badan i certyfikacji In-
stytut ,Pomnik-Centrum Zdro-
wia Dziecka”.

zapewnia Agnieszka Karolak, Marketing Ma-
nager w Nestlé Infant Nutrition.
Jezelichodzi o prognozy, to rynek produktéw
zywnosciowych dla dzieci w najblizszych la-
tach powinien caty czas dynamicznie sie roz-
wijac. W latach 2010-2015 przewidywany jest
kolejny ,baby boom’, co dodatkowo sprzyja
tym optymistycznym prognozom. W po-
réwnaniu do innych krajéw europejskich,
rynek polski dopiero zaczyna sie rozwijac.
Z pewnoscig duzy rozwdj czeka segment
dan gotowych, gdzie oprécz standardowych
dan w stoiczkach, moga pojawic sie zupetnie
nowe kategorie. Przybywac bedzie tez pro-
duktéw funkcjonalnych, odpowiadajacych
na konkretne problemy i wymagania naj-
miodszych.

ZDANIEM DETALISTY

W moim sklepie asortyment produk-
tow zywnosciowych dla dzieci jest dos¢
maty. Natomiast mamy sztandarowe
produkty, ktére ciesza sie niezmienna
popularnoscig wsréd naszych klientow.
Na pewno naleza do nich gotowe obiad-
ki firmy Gerber Zupka Jarzynowa z kroli-
kiem i BoboVita Ziemniaczki z pozywna
fasolka i wotowing, a dla mtodszych dzie-
ci szczeg6lnym powodzeniem ciesza
sie kaszki Humana”- méwi Matgorzata
Swiercz, whascicielka sklepu Goro Fru-
it z Warszawy.

.Sklepy Carrefour Polska oferujg bardzo
szeroki wybor produktéw zywnoscio-
wych dla dzieci, niemniej klienci sieci za-
interesowani sg przede wszystkim kasz-
kami i deserami mlecznymi dla dzieci
oraz deserkami owocowo-warzywnymi.
Duza popularnoscia cieszg sie takze go-
towe zupki, ktérych przygotowanie nie
jest czasochtonne.” - méwi Maria Ciesli-
kowska Dyrektor ds. komunikacji ze-
wnetrznej i PR Carrefour Polska.

Certyfikaty

Zanim produkty zywnosciowe dla dzieci
i niemowlat trafig na sklepowe pofki, prze-
chodza bardzo surowe badania. Wszyst-
kie artykuty dostepne na rynku musza
posiada¢ odpowiednie normy i certyfi-
katy. R6zne instytuty badawcze prze-
prowadzaja na zyczenie producenta
dodatkowe badania, ktére sg nastep-
nie potwierdzone logiem instytutu
zamieszczonym na produkcie. Jedna
z najbardziej prestizowych instytucji
jest Centrum Zdrowia Dziecka, kté-
ra przyznaje logo ,Pozytywna opinia”
Symbol ten jest dodatkowa gwarancja,
ze produkty sg przebadane i zaopiniowa-
ne przez jednych z najlepszych polskich
ekspertow: lekarzy, dietetykdw i rehabilitan-
tow.

Magdalena Niemyska

DEKALOG ZYWIENIA
DZIECI W WIEKU 1 - 3 LAT

Nalezy codziennie spozywac pie-
czywo i przetwory zbozowe pocho-
dzace z petnego przemiatu zbéz.

Nalezy spozywac codziennie pro-
dukty nabiatowe, takie jak mleko
(w tym mleko modyfikowane prze-
znaczone dla dzieci w wieku ponie-
mowlecym).

Nalezy codziennie jes¢ warzywa
(w tym warzywa straczkowe) i owo-
ce.

Chude mieso czerwone, w tym we-
dliny, powinno by¢ spozywane nie
czesciej niz dwa - trzy razy w tygo-
dniu, a jajka kurze w dni, w ktérych
nie jest spozywane mieso.

Mieso drobiowe powinno by¢ spo-
zywane dwa - trzy razy w tygodniu.

Wskazane jest spozywanie ryb, je-
den - dwa razy w tygodniu.

Positki powinny by¢ przygotowywa-
ne z udziatem ttuszczy roslinnych
(najlepiej oliwka z oliwek lub olej
rzepakowy) z ograniczeniem ttusz-
Czu zwierzecego.

Nalezy ograniczy¢ dodatek soli do
potraw i produktéw spozywczych.

Nalezy ograniczy¢ spozywanie stod-
kich napojow i pi¢ czysta wode.

. Dziecko powinno codziennie ¢wi-
czyc¢ fizycznie, bawiac sie lub grajac
przez kilkadziesigt minut.
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Firma Henryk Kania proponuje nowe wedlinki dla dzieci
Firma Henryk Kania wprowadzita na rynek polski wysokiej jakosci
produkty wedliniarskie w opakowaniach z najpopularniejszymi

postaciami Disney'a. Sq to produkty uwielbiane przez dzieci,
bezpieczne i w konkurencyjnej cenie. /

A\
Firma posiada certyfikaty ' E

Zaktady Przetwdrstwa Miesnego Henryk Kania S.A.
43-200 Pszczyna, ul. Korczaka 5, Infolinia 0801 333 330, www. zpmkania.com.pl
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ient bardzo rzadko przycho-
dzi do sklepu po to, by kupi¢
tylko batona, gume do zucia,
czy lizaka. Najczesciej robi to
przy okazji innych zakupow.
Trzeba taka osobe zachecic
do nieplanowanego zakupu, ale jak to uczy-
ni¢, aby uswiadomi¢ mu potrzebe zakupu
produktu, ktérego nie chciat kupic?

To witasnie rola merchandisingu. ,Ztota stre-
fa” kasy powinna kusi¢ ekspozycja towarow.
Odpowiedni system ekspozycji jest reklama
sama w sobie. Skutecznosci mozna sie spo-
dziewac jedynie wtedy, gdy jest w zasiegu
wzroku jak najwiekszej liczby potencjalnych
odbiorcéw. - ,Z naszych obserwacji wyni-
ka, ze Klienci podejmuja decyzje o wyborze
wiekszosdci produktéw w ciggu pierwszych
kilku minut od wejscia do sklepu”- komentu-
je Anna Fortuna, Dyrektor do spraw Sprzeda-
zy Hurtowej firmy Zielona Budka.

Wiadomo, ze kazdy klient bez wzgledu na to,
co kupuje i tak znajdzie sie przy kasie. Stojac
przy niej ma czas, zwfaszcza gdy jest kolejka,
aby pooglada¢ produkty z najblizszych
potek. Strefa ta jest wiec idealnym miejscem
na towary tzw. impulsowe. Maja tego $wia-
domos¢ producenci, czesto rywalizujac
o miejsce dla swoich produktéw w tym wia-
$nie miejscu sklepu. Gra jest warta $wieczki,
poniewaz produkty umieszczone przy kasie
$wietnie sie sprzedaja. Jak wynika z obli-
czen firmy Nestlé Polska, producenta wafli

Princessa i batonéw KitKat - wiasnie tam
sprzedaje sie az 30 procent tych stodyczy.
Producenci wspierajg sprzedaz przy kasach
materiatami reklamowymi i plakatami. Klient
znajac marke z reklam, chetniej po nia siega.
Dlatego dla kazdego producenta wazne jest,
aby jego produkt byt rozpoznawalny. Wielu
dostarcza nawet wiasne stojaki na produkty
impulsowe. Dodatkowo producenci uwaz-
nie obserwuja trendy na rynku, co pozwala
im dostosowac¢ oferte do upodoban klien-
téw. Zmieniajace sie trendy, nowe produkty
i sezonowos¢ s3 czynnikami wymuszajacymi
nieustanng analize sytuacji biezacej i przewi-
dywania przysztosci.

W sprzedazy produktéw impulsowych nie
bez znaczenia jest sezonowos$¢. Towar
w strefie kasy trzeba dopasowac¢ do pory
roku. Latem na przykfad swietnie sprzedaja
sie napoje i lody z chtodziarek, dostarcza-
nych bezpfatnie i umieszczonych bezposred-
nio przed kasami.

Zagospodarowana produktami impulsowy-
mi strefa kasy utwierdza klienta, ze zapew-
niono mu najpetniejsza oferte. Produkty te
stanowia dla niego wartos¢ dodana. Kiedy
wokot kasy jest pusto, czuje sie tak, jakby mu
co$ odebrano, ograniczono wybor i oferte.
Traci tez placéwka handlowa, a przeciez juz
nie trzeba eksperymentowa¢, sprawdza¢, czy
to sie optaci, bo wiadomo ze na strefie kasy
zarabia sie konkretne pieniadze.



Idealna ekspozycja

Odpowiedni wybor towaréw w strefie kasy
oraz jej sposéb eksponowania majg istotny
wptyw nie tylko na obroty sklepu, ale réwniez
na samopoczucie klienta. Wiadomo przeciez,
ze klient jesli ma dobry humor robi chetniej
zakupy, szczegdlnie te nieplanowane.

Wiasciwa ekspozycja w strefie kasy jest wi-
zytowka sklepu. Jest kilka statych zasad:
pierwsza jest widoczno$¢ artykutéw przy
kasie. Im lepiej je wida¢, tym skuteczniejsze
ich oddziatywanie. - ,Widoczno$¢, wtasciwy
doboér asortymentu oraz dostepnos¢ - to trzy
podstawowe czynniki, ktére majg wptyw na
wielkos¢ i wartos¢ sprzedazy stodyczy impul-
sowych w sklepie bez wzgledu na pore roku”
- twierdzi Joanna Mréwka-Pres, Dyrektor Ob-
szaru ds. Rozwoju Strategii Rynkowych
w firmie Wrigley.

Kolejna zasada dotyczy potki, ktéra musi
by¢ logicznie uporzadkowana. Klient nie
moze czu¢ sie jak na targu. Produkty trzeba
podzieli¢ na kategorie, utozy¢ we wiasciwej
kolejnosci i tak, aby byly fatwo dostepne.
Potka zaniedbana powoduje, ze klient nie-
chetnie siega po taki produkt, ale réwniez
burzy ona estetyke sklepu. Ostatnia zasada
dotyczy tego, ze trzeba zadbac¢ o wrazenie
obfitosci. Musi by¢ mozliwos¢ wyboru. Poza
tym, ekspozycja musi by¢ fadna, estetyczna
i nie moze by¢ zakurzona.

Wiasciciele sklepéw potwierdzajg, ze od-
powiednio wybrane na ekspozycje towaru
miejsce - zwieksza obroty. - ,Czesto, gdy
klient przychodzi tylko po to by kupi¢ chleb,
dodatkowo nabywa réwniez np. gume do
zucia”- méwi Adam Kolenkiewicz, Kierownik
sklepu spozywczego Mankus w Warszawie.

Utozenie produktéw dostosowane jest do
konsumentéw. Gumy, drazetki, baterie, leki
czy prezerwatywy powinny sie znalez¢ na
wysokosci wzroku os6b dorostych. Zelki, ba-
toniki i inne produkty skierowane do dzieci
umieszczane s3 tam, gdzie one moga po nie
siegnac. Stodycze, ktdre tatwo sie gniota jak
chociazby jajko z niespodziankga, znajduja sie
wyzej, ale tak, zeby nadal byly dla dziecka
widoczne.

Troche inaczej eksponowanie produktéw im-
pulsowych wyglada w sklepach tradycyjnych.
Tutaj jest do dyspozycji miejsce tylko obok
sprzedawcy oraz bezposrednio za nim, cho¢
w tym drugim przypadku produkty sg juz
znacznie mniej widoczne. Jeslilada jest duza,
najlepiej jest umiesci¢ na niej przeszklone
potki na typowe produkty impulsowe. Efekt
zachety dziata, bo sg dobrze widoczne, ale
ma do nich dostep tylko sprzedawca, dzieki
czemu kradzieze sa zminimalizowane. Naj-
lepiej je wyeksponowac z tej strony lady, po
ktorej zazwyczaj tworzy sie kolejka.

Rosnaca sprzedaz produktéw napedza dyna-
mike tego rynku. Producenci przescigaja sie
w propozycjach nowych artykutéw.

- ,Ten rok rozpoczelismy od wprowadzenia
gumy Winterfresh Ltd w czarnym, atrakcyj-
nym opakowaniu, a przede wszystkim od
nowych, wiekszych torebek Orbit Spearmint
i Peppermint 39 drazetek” - méwi Joanna
Mréwka. Ten fakt potwierdza réwniez Kon-
rad Wiktor, Kierownik Dziatu Marketingu,
Ustronianka, méwiac:,Dazac do umocnienia
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swojej pozycji, wprowadzamy innowacyjny
produkt — Riders Cola. Przetomowa nowos¢
stanowi potaczenie wszystkich pobudzaja-
cych whasciwosci energetykéw oraz dosko-
nale znanego smaku napojow typu cola”.

Zwazywszy na pore roku oraz sezonowosc
produktéw impulsowych nie mozna pomina¢

Reklama

Nowosc¢

ey BLONNIK
15% Pokaviowy

-2l

100% I;tHUIIARHISTE

Delikatne i puszyste jak
spienione mleko, a przy tym pozywne

i w 100% petnoziarniste. Nowe pieczywo
WASA Mleczne juz w sprzedazy. Zamow teraz!



Kategorie produktow

nowosci w segmencie lodéw. Firma Zielona
Budka wprowadzita réwniez kilka nowych
produktéw do swojego asortymentu. Na
rynku pojawity sie smietankowo-czekolado-
we faciate lody Muuucia, ktére zapowiadane
53 jako hit sezonu. W lodéwkach przy kasach
mozemy réwniez znalez¢ inne nowosci, ktére
skierowane sg do konkretnych grup odbior-
czych. Najmtodsi moga sprobowac zelowych
loddéw takich jak Gibbon o smaku malinowym
lub tutti-frutti. Kobiety oraz osoby dbajace
o linie chetnie siegna po Smoothie, czyli lody
sorbetowe o obnizonej zawartosci kalorii.

ZDANIEM DETALISTY

LJestesmy matym osiedlowym sklepi-
kiem. Produkty impulsowe sprzedaja sie
u nas $wietnie. Najwiekszg popularno-
Scig ciesza sie stodycze, batoniki, gumy
do zucia, chipsy, napoje energetyczne”-
podaje Adam Koleniewicz - kierownik
sklepu,MANKUS” w Warszawie

Producenci, whasciciele sklepow i sieci notu-
ja ogromne zyski ze sprzedazy produktéw
impulsowych. Analitycy przewiduja dalszy
wzrost sprzedazy. W zwiazku z czym, firmy
zatrudniajg rzesze specjalistow, ktérzy maja
za zadanie przekonac klienta do nabycia nie-
planowanego produktu. Firmy inwestuja
w nowe produkty, dajg konsumentowi wiek-
szy wybor, co przektada sie na zwiekszone
obroty sklepow, tak wiec przysztos¢ tego
rynku zapowiada sie bardzo owocnie.
Magdalena Niemyska

Reklama
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Merchandising strefy kasy

Merchandising w strefie kas wydaje sie
przyjemnym i prostym tematem.,Doskona-
fa lokalizacja dla produktéw impulsowych,
handlowe eldorado” - méwi duza ilos¢ de-
talistow. 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 szczegélnie
stresujace 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.

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

4

« Jaki ma by¢ poziom ,obtozenia
strefy kasy meblami?

- Zdecydowanie odradzamy przeksztatcenie
strefy kas w ,choinke”, czyli bez tadu
i z przesytem obtozenia przypadkowym
asortymentem. Klient nie lubi bataganu i bra-
ku widocznosci. Dobrym rozwigzaniem jest
wykorzystanie kilku standardowych miejsc
przy kasie (front, strefa nad tasma, jesli sa
dwie kasy - boku drugiej kasy).

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

- Meble producentéw najczesciej sa 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 producen-
téw. Mozna tez poszuka¢ kompromisu, uzy¢
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?

- Jedli sprzedaz ksztattuje sie na wysokim
poziomie (bo sklepy detaliczne nie sa gtéw-
nym kanatem dystrybucji tej kategorii), to
warto stosowac ergonomiczne, wiszace
prezentery. Nie przesadzajmy jednak z sze-
rokoscia 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-

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

borze naszego sklepu, moze decydowac
mozliwos¢ kupienia ,swoich” papieroséw,
czesto niszowych, ktérych nie ma w innym,
konkurencyjnym sklepie. Trzeba jednak po-
znac potrzeby swoich klientéw.

« Jakiekategorie produktow moga sie
znalez(, a jakie nie w strefie kas?

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

- gumy do zucia, - prezerwatywy, - parafar-
maceutyki, - baterie, - stodycze - przekaski,
- pastylki odswiezajace, - papierosy.

Sa tez takie, ktore sie tu dobrze czuja, cho-
ciaz sprzedaja sie tezw innych lokalizacjach:
- lody indywidualne, - jajka niespodzianki

- stodycze dla dzieci, - nozyki do golenia

- napoje w butelkach do 1 litra, - napoje
energetyczne, prasa, - drobne artykuty
sezonowe (podpatka do grilla, odmrazacz,
jesli oczywiscie zdecydujemy 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.

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

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

+  (zy stosujemy ekrany LCD?

- Ekrany LCD w strefie kas szeroko stosowa-
ne sa 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
niesc¢ jakis przekaz dla klienta. Zwracajmy
uwage, aby tez nie irytowaty.
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Ranking ilosciowy

Danone - 33%
Zott-30%
Marki whasne - 15%

Ranking wartosciowy

Danone - 41%
Zott-27%
Bakoma-13%
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daniem producentéw wszyst-
kie napoje mleczne wyka-

zuja sie silng sezonowo-
$cia. Producenci obserwuja
olbrzymie wzrosty sprzedazy

w okresie letnim, kiedy konsu-
menci chetnie siegaja po chtodne, odzywcze
napoje mleczne. Wielu konsumentéw doce-
nia walory zdrowotne mleka i woli zaspoka-
ja¢ pragnienie Swiezym mlekiem smakowym,
niz innymi napojami. Zwiekszonej sprzedazy
sprzyjaja upalne lata, kiedy to konsumenci
czesciej siegajg po przetwory mleczne do
picia, aby szybko, zdrowo i skutecznie ugasi¢
wiasnie swoje pragnienie. Zimg szczegdlnie
widoczny jest spadek sprzedazy produktéw
takich jak kefiry, czy maslanki.

,Pomimo obecnosci wielu producentéw i ich
produktéw na rynku, coraz bardziej wymaga-
jacy konsumenci szukajg nowosci i produk-
téw o wysokiej jakosci” - zauwaza Katarzyna
Tuszynska Niezgoda, Dyrektor Marketingu
Miller Polska.

Jogurty

Jogurty sa produktami mleczarskimi o dos¢
gestej konsystencji, sporzadzanymi z mle-
ka pasteryzowanego zageszczonego przez
odparowanie lub dodanie mleka w proszku
i dodanie kultur bakterii. Do ich produkgji
uzywa sie zazwyczaj mleka krowiego, cho¢
moga by¢ robione z kazdego jego rodzaju
- nawet sojowego. Czasem powstaja z do-

datkiem probiotykéw - wtedy produkty te
nosza nazwe bio-jogurt. Obecnie czesto
wzbogacane s3 dodatkami smakowymi. Jo-
gurty znane sa przede wszystkim ze swoich
szczeg6lnych waloréw odzywczych i diete-
tycznych. Sa tatwostrawne, zawierajg bardzo
duzo przyswajalnego przez ludzki organizm
wapnia, stanowia zrédto biatka, ttuszczu, we-
glowodandéw, zwigzkéw mineralnych

i witamin. Spozywanie jogurtéw zalecane
jest zwtaszcza osobom podczas kuracji anty-
biotykowej oraz rekonwalescencji. Ze wzgle-
du na wartosci odzywcze i dietetyczne jogurt
powinny spozywac réwniez kobiety w cigzy
oraz matki karmigce piersia. W ofercie pro-
ducentéw znajdziemy zaréwno jogurty do
picia, jak i do jedzenia w formie statej.

Jogurty nalezg niewatpliwie do jednych
z najszybciej rozwijajacych sie segmentéw
branzy mleczarskiej w Polsce. Do zwigksze-
nia popytu na jogurty przyczyniaty sie od lat
szeroko upowszechniane informacje
o zdrowotnych i dietetycznych walorach
tych produktéw.

W segmencie jogurtdw mozemy zauwazy¢
znaczne zréznicowanie rynku pod katem
docelowych grup konsumentéw. Na pétce
sklepowej znajdziemy bardzo szeroki wybér
produktoéw z tej kategorii, jak np. jogurty dla
dzieci, naturalne, pitne, jogurty z kawatkami
owocow, z najrézniejszymi dodatkami m.in.
z czekolada, z osobnym pojemnikiem z so-
sami owocowymi, drobnymi cukierkami, czy



1,82 mid zt

261 tys. ton

Dane: Nielsen
XI1.2007 - X1.2008

ziarnami zboz, jogurty kremowe, o smakach
takich jak np. kawy, marcepanu czy cynamo-
nu oraz jogurty nowoczesne - probiotyczne.

Wprowadzanie nowych smakdéw czy nowych
wariantéw opakowan trwa nadal i rozszerza
mozliwosci wyboru konsumenta. Jednak jed-
nym z najbardziej popularnych i lubianych
smakoéw pozostaje tradycyjna truskawka.
Dodatkowo duza popularnoscig cieszy sie
smak owocdw lesnych, maliny i brzoskwini.

,Konsumenci maja swoje ulubione produkty,
ktorym sg wierni od lat. Z drugiej strony jed-
nak, konsumenci sg otwarci na nowosci
i chetnie prébuja nowe smaki” - zaznacza
Marta Chowanczak, Produkt Manager w fir-
mie Bacha Sp. z o.0.

Wedtug Nielsena polski rynek jogurtow
w okresie grudzien 2007 - listopad 2008 to
1,82 mld ztotych i 261 tys. sprzedanych ton.
W poréwnaniu z okresem grudzier 2006 - i-
stopad 2007 odnotowano wzrost sprzedazy
0 14% w ujeciu wartosciowym i 7,2% iloscio-
wo. Ulubionymi przez konsumentéw jogur-
tami sa smakowe z owocami, ktdre zajmuja
ponad 76% udziatéw ilosciowych rynku oraz
75,2% w ujeciu wartosciowym. Jogurty natu-
ralne maja 17% udziatéw ilosciowych i 15,1%
wartosciowych. Jogurty smakowe nieowo-
cowe stanowig 6,8% ilosciowo i 9,7% warto-
$ciowo. Najpopularniejszymi opakowaniami
sg te od 101 do 249 gram - stanowig one
44,9% rynku w ujeciu wartosciowym. 23,8%
obrotu generujg opakowania 301-400 gram
a 12,5% opakowania wieksze — 401-500 gra-
mowe. Gtéwnymi dostawcami tych produk-
téw na polski rynek sa niewatpliwie koncer-
ny zagraniczne - Danone i Zott. Z polskich
producentéw na uwage zastuguje Bakoma,
Bacha, Mlekpol, Grupa Mlekovita, SM Spo-
Imek, Grupa Polmlek. Na polskim rynku od
niedawna obecna jest réwniez znana, nie-
miecka firma Miller.

Jak podaja dane Nielsena, jogurty kupujemy
najczesciej w placdwkach handlu nowocze-
snego. Sprzedaz tych produktéow w super-
marketach oraz hipermarketach stanowi
ponad 55% catej sprzedazy w ujeciu war-
tosciowym (odpowiednio 36,8% i 18,1%).

Kategorie produktow

Kolejnym miejscem gdzie czesto wybieramy
sie po jogurty sa Srednie sklepy spozywcze,
ktére odpowiadajg za 19,1% dystrybucji. Za
nimi znalazty sie jeszcze mate (13,1%) i duze
sklepy spozywcze (12,9%).

Wedtug danych firmy Focus Research naj-
czesciej promowanymi jogurtami zaréwno
naturalnymi jak i owocowymi byty: Danone
(29,6% naturalny oraz 31,4% owocowy), Ba-
koma (19% naturalny i 22,4% owocowy) oraz
Zott Polska (odpowiednio 11,9% i 18,5%).

W ciggu ostatnich kilku lat bardzo mocno
rozwineta sie grupa jogurtéw pitnych. Zna-
lazta szerokie grono odbiorcéw, zwtaszcza
wsréd osob miodych, ktérzy starajg sie pro-
wadzi¢ zdrowy i aktywny tryb zycia. Jogurty
pitne réwniez dostarczaja niezbednych dla
organizmu skfadnikéw budulcowych oraz
pozwalajg czu¢ sie zdrowo. Sg produktami,
ktdre z tatwoscia gaszg pragnienie i zaspa-
kajaja uczucie gtodu, a zakrecana butelka
zwieksza mozliwos¢ ich spozywania w kaz-
dej sytuaciji.

,W ostatnich latach na rynku napojéw mlecz-
nych pojawito sie zdecydowanie wiecej pro-
pozycji jogurtéw pitnych. Sa one dostepne
zaréwno w kubkach, kartonach, jak - coraz
czesciej - w estetycznych butelkach” - mowi
Marta Chowanczak z firmy Bacha Sp. z 0.0.
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Jak informuje Andrzej Zalewski z Bakomy,
w latach 2007-2008 odnotowano w Polsce,
w sektorze jogurtéw pitnych, wzrost sprze-
dazy wartosciowej o 10%. - ,Ta grupa produk-
tébw ma wg nas najwieksze szanse rozwoju.
Dlatego w odpowiedzi na zapotrzebowanie
konsumentéw caty czas rozwijamy nasza
oferte asortymentowa. W ubiegtym roku
wprowadzilismy na rynek dwa zupehnie
nowe produkty: jogurt pitny Twist 7509
o smaku owocéw lesnych i truskawki, oraz
Twist Shake o smaku waniliowym i czekola-
dowym” - informuje Andrzej Zalewski.

Kefiry

Kefiry sa napojami mlecznymi wytwarzany-
mi z pasteryzowanego mleka pod wptywem
grzybkéw kefirowych, a coraz czesciej kultur
bakteryjnych, poprzez zastosowanie ktorych
otrzymuje sie bio-kefir. Kefiry maja wartos¢
odzywczg nizsza niz jogurty, ale podobne
dziatanie - pobudzaja apetyt i usprawniaja
trawienie pokarmow, zwiekszajac wydziela-
nie enzymow trawiennych. Stanowig row-
niez naturalne zrédto wapnia. Popyt na ke-
firy wzrasta w miesigcach cieplejszych, gdyz
maja one opinie napojéw doskonale gasza-
cych pragnienie. W Polsce kefiry ciesza sie
zblizona popularnoscia do jogurtéw, nato-
miast na zachodzie Europy sg zdecydowanie
bardziej popularne. Prawie nieznana jest tam
natomiast maslanka.

Rynek kefirow wedtug danych Nielsena od-
notowat wzrost sprzedazy z 181 min ztotych
w okresie grudzien 2006 - listopad 2007 do
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202 min ztotych w okresie grudzierr 2007
- listopad 2008. Sprzedaz ilosciowa w anali-
zowanym okresie wzrosta o 1,1% i wyniosta
ponad 52 tys. ton. Zdecydowanym fawory-
tem jest kefir naturalny (92,6% wartosciowo
i 93,5% ilosciowo). Jezeli chodzi o opako-
wania, to liderem jest pudetko plastikowe
(70,1% ilosciowo). Kefiry w butelce plastiko-
wej miaty 24,2 % udziat w ilosciowym rynku
kefirow, zas pudetka kartonowe 5,7%.

Najczesciej promowanymi w gazetkach han-
dlowych kefirami w okresie styczen - paz-
dziernik 2008 roku byty OSM Krasnystaw
(10,1%), ZUH Robico (7,4%) oraz OSM Ko-
scian (6,7%).

Sprzedaz kefiréw réwniez skoncentrowana
jest raczej w handlu nowoczesnym. Super-
markety i hipermarkety odpowiadaja za
nieco ponad 50% sprzedazy tych produk-
téw w ujeciu wartoéciowym. Srednie sklepy
spozywcze odpowiadaja za 20,8% sprzedazy,
mate 16,2%, natomiast duze za 12,8% rynku.

Maslanki

Maslanki to napoje mleczne powstate
w efekcie oddzielenia ttuszczu od zmaslonej
Smietany. Sg bogate w lecytyne, biatka i sole
mineralne. Dzieki temu, ze zawieraja w sobie
kwas mlekowy, wzmagaja wydzielanie so-
kow zotadkowych oraz pobudzajg i regulujg
procesy trawienia.

Do niedawna maslanka produkowana byta
gtédwnie na rynku lokalnym, a z racji tego, ze
miata krotki termin waznosci, byta produk-
tem typowo sezonowym. Obecnie produkty
te s pasteryzowane i sprzedawane w po-
jemnikach (z tworzyw sztucznych), kartoni-
kach czy foliowych woreczkach, co zapew-
nia wydtuzong przydatnos¢ do spozycia. Od
kilku lat wzrasta tez ré6znorodno$¢ rodzajow
tych produktéw - firmy oferuja maslanki ligt,
smakowe, owocowe oraz probiotyczne.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze maslanki sa
najtaniszymi z analizowanych napojow. Litr
na pétce sklepowej kosztuje srednio ok. trzy
razy mniej niz jogurtéw pitnych. Fakt ten de-
cyduje o duzej popularnosci tych napojow
wsrdéd polskich konsumentéw.

Dalsze wzrosty

Producenci staraja sie jak najbardziej wes-
prze¢ sprzedaz swoich produktéw w pla-
cowkach handlowych. Na przyktad Bakoma
na terenie sklepéw organizuje liczne degu-
stacje, animacje oraz promocje produktowe.
- ,Dodatkowe opakowania jogurtéw, czy
zwiekszona gramatura opakowania, za ta
sama cene staje sie u nas niemalze standar-
dem. Ponadto informujemy naszych klien-
tow o obnizonej cenie poprzez zastosowanie
cen rekomendowanych. Nie zapominamy
oczywiscie o naszych konsumentach or-
ganizujac coraz to nowsze i wymyslniejsze
promocje konsumenckie” — moéwi Andrzej
Zalewski z Bakomy.

ZDANIEM DETALISTY

W sieci sklepéw Zabka w okresie letnim
(maj —sierpien) wzrasta sprzedaz kefirow
i maslanki, natomiast sprzedaz jogurtow
utrzymuje sie na jednakowym poziomie
przez caty rok. Sprzedaz jogurtéw roz-
ktada sie na pojemnosci: do 200g - 45%,
a takze od 201 do 5009 — 55%. Najwiecej
kefiréw sprzedaje sie w opakowaniach
do 4009, zas maslanki - w opako-
waniach 500g. W sklepach naszej sieci
znajdziemy kefiry i maslanki takich firm
jak np. SM MLEKPOL oraz OSM Koscian.
Na pétce z jogurtami konsumenci znaj-
da najbardziej popularne marki. Jesli
chodzi o smaki, najchetniej wybiera-
nymi przez konsumentéw smakami s
truskawka i brzoskwinia” - méwi Maciej
Wojciechowski z sieci Zabka.

Marta Chowanczak podkresla natomiast,
ze wszelkie promocje dotyczace jogurtéw
pitnych Bacha w detalu sg ustalane przez
przedstawicieli handlowych, by oferta byta
jak najbardziej dopasowana do potrzeb kon-
kretnego detalisty.

Producenci sg zgodni jesli chodzi o przy-
szto$¢ napojéw mlecznych. Wraz z rosnaca
moda na zdrowe odzywianie i jednoczes$nie
poprawiajacymi sie nastrojami konsumenc-
kimi widoczny jest wzrost spozycia napojow
mlecznych.

Zdaniem specjalistdw z branzy mozna wy-
wnioskowa¢, ze segment ten nadal bedzie
sie rozwijat, bowiem zwyczaje konsumpcyj-
ne Polakéw upodabniajg sie do zachodnich.
Klienci poszukuja coraz to nowych rozwigzan
i coraz to zdrowszych i bardziej wymyslnych
produktéw. W poréwnaniu z Europg zachod-
nig w Polsce spozycie jogurtéow, kefi-
réw i napojéw mlecznych jest wcigz bardzo
niskie. Dla przyktadu Niemcy, Wegrzy, czy
Stowacy nadal wyprzedzajg nas jesli chodzi
o ilo$¢ spozywanych jogurtéw.

Tomasz Masal
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O pralinach, czekoladach i produktach marki Trumpf
rozmawiamy z Mariuszem Molikiem,
Managerem, Trumpf Mauxion Chocolates Sp.z o.0.

Mauxion to marka znana na polskim
rynku od lat, obecna gléwnie w seg-
mencie pralin. Jakich nowosci moga
spodziewa¢ sie w tym roku mitosnicy
Panstwa produktow?

- Obecny rok zapowiada sie przetomowo
dla produktéw marki Mauxion nie tylko na
polskim, ale i europejskim rynku. Najwaz-
niejsza zmiang, jaka planujemy na ten rok
jest wprowadzenie na rynek zupetnie nowej
oferty czekolad w tabliczkach i wzmocnienie
naszej pozycji w tym segmencie rynku. Istot-
nie do tej pory produkty Mauxion kojarzone
byly przede wszystkim z pralinami. Od maja
nasza oferta znacznie sie poszerzy. Mam na-
dzieje, ze nasze nowe czekolady dostepne
w blisko trzydziestu odmianach smakowych
i wagowych zyskaja uznanie zaréwno wsrdd
konsumentdéw znajacych juz nasze produkty
jak i zupetnie nowych.

Czym zatem wyréznia¢ sie bedzie
gama czekolad Mauxion na tle pro-
duktéw konkurencji?

- Oferta ta ma bardzo wiele mocnych punk-
tow. Wszystkie czekolady zostaty stworzone
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W oparciu o zupetnie nowe recep-
tury przygotowane w niemiec-
kiej centrali naszej firmy. Trudno
mi tu zachowac obiektywizm, ale
prosze mi wierzy¢ — smakuja zna-
komicie. Cata nowa gama czeko-
lad jest ponadto wytwarzana
w technologii NAFNAC, a wiec
bez udziatu sztucznych barwni-
koéw czy aromatéw. To cecha nie-
zwykle istotna na polskim rynku,
na ktérym wciaz bardzo niewielu
producentéw jest w stanie wy-
twarzac swoje produkty w opar-
ciu o te technologie.

W wielu krajach Europy Zachod-
niej opieranie produkcji na na-
turalnych sktadnikach to wrecz konieczno$¢
wymuszana rosnacg swiadomoscig zdrowot-
na konsumentow. Mysle, ze sytuacja w Polsce
rowniez podazac¢ bedzie tym torem, a nasze
produkty znakomicie sie w ten trend wpisu-
ja. Inne mocne strony naszej oferty to zupet-
nie nowa, bardzo atrakcyjna szata graficzna
opakowan, a takze duze zréznicowanie do-
stepnych smakéw i wariantow wagowych.
W nowej ofercie znajda sie bowiem zaréwno
klasyczne smaki czekolad petnych i nadzie-
wanych, jak i ciekawe potaczenia czekolady
Z ryzem preparowanym, czy tez uwielbiany-
mi przez dzieci drazami kakaowymi. Zache-
cam do zapoznania sie z wszystkimi nowymi
produktami na naszej stronie internetowe;j:
www.trumpf-mauxion.pl.

Praliny, a teraz takze nowe czekolady
Mauxion to jednak nie wszystkie pro-
dukty z Panistwa obecnego portfolio?

- Oczywiscie ze nie. Nasza oferta jest bardzo
szeroka, a praliny i nowe czekolady Mauxion
stanowig wazny, cho¢ nie jedyny jej element.
Druga bardzo wazng czescig naszej oferty
sg artykuty opatrzone logo Trumpf. To taka
Jperfa w koronie” naszych marek, absolut-
nie najwyzsza klasa pod wzgledem jakosci,
receptur czy opakowan. To takze marka naj-
wyzej pozycjonowana cenowo. Taka pozycja
na rynku to efekt ponad 150 lat doswiadczen
w jej wytwarzaniu. Najbardziej znanym pro-
duktem opatrzonym logo Trumpf s zna-
komite czekolady porcjowane Schogetten,
ktérych opakowania zyskajg w tym roku
zupetnie nowa szate graficzna. Od wielu lat
te unikalne czekoladowe kosteczki sg ulubio-
nym stodkim przysmakiem konsumentéow
na catym swiecie. Oferta Schogetten co roku
poszerzana jest o nowe, atrakcyjne
smaki, takze o charakterze egzotycznym.
Gama produktéw sprzedawanych pod marka
Trumpf jest jednak o wiele szersza. S w niej

takze znakomite praliny, czekolady napowie-
trzane, wisnie w czekoladzie, czekoladowe
paluszki o smaku kokosowym Delicair i wie-
le, wiele innych specjatéw. W naszej ofercie
znajduja sie takze artykuly przeznaczone dla
najmtodszych konsumentéw. Warto wsrod
nich wymieni¢ pyszne, owocowe gumy roz-
puszczalne Fritt.

Jednym slowem najblizsze miesiace
zapowiadaja sie dla Paristwa niezwy-
kle intensywnie. W jaki sposéb dys-
trybuowane sg Panstwa produkty na
polskim rynku?

- Firma ,Trumpf Mauxion Chocolates” jest
czescig jednego z najwiekszych niemieckich
koncernéw spozywczych - firmy Kruger. Na
rynkach bardzo wielu krajow faczymy za-
tem sity w zakresie dystrybucji. Takze w Pol-
sce sprzedaz i dystrybucja realizowana jest
wspolnie z firma Kruger Polska, co pozwala
nam prowadzi¢ ja szybko i efektywnie.

Czego zatem wypada zyczy¢ Panstwu
w tak waznym i przelomowym dla fir-
my okresie?

- Céz, méwiac zartobliwie... bardzo chtod-
nego lata, bo wraz ze spadkiem temperatury
rosnie spozycie réznej postaci czeko-
lad. A tak na powaznie to chcielibysmy, by
wszystkie nasze nowe propozycje produkto-
we zyskaty uznanie jak najszerszego grona
konsumentéw, bo to najlepsze z wyrdznien,
jakie spotka¢ moze kazdego producenta.
ChcielibySmy réwniez znaczaco poszerzyc
grono naszych partneréw handlowych. Je-
stem przekonany, ze majac tak szeroka i cie-
kawa oferte produktéw jesteSmy w stanie
szybko wypracowac wspdlny sukces handlo-
wy.

Dziekujemy za rozmowe.
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Fine Chocolates
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Czekolada
z rodzynkami
i orzechami

Czekolada biata

Czekolada mleczna
z orzechami laskowymi

Czekolada gorzka

Czekolada mleczna

gzgkow s

jonwane

Czekolada mleczna

z nadzieniem
Czekolada mleczna o smaku kokosowym
z nadzieniem

o smaku karmelowym

Czekolada mleczna
z nadzieniem

Czekolada mleczna ¢ smaku jogurtowym
z nadzieniem

0 smaku truskawkowym
T o F ol ST o
Technologia NAFNAC Najwyzszej jakosci sktadniki
- bez sztucznych barwnikéw r
i aromatow Intensywne wsparcie

promocyjne i handlowe

,Czekolady 100 g dostepne

w az 12 wariantach smakowych ’ Szansa na znakomita sprzedaz
Nowa, atrakcyjna szata y i
graficzna opakowarn Dystrybutor:
— Kriiger Polska Sp. z 0.0,
" Unikalne, alternatywne Biuro Handlowe:
formaty wagowe w ofercie ul. Nocznickiego 31,
- 01-918 Warszawa,
Zupetnie nowe, znakomite tel.: 022 56 98 262,

receptury mas czekoladowych fax: 022 56 98 263

NOWOSC

MASECZKI DO TWARZY

zawierajg naturalny wyciag

z tybetanskiej rosliny GOJI.
Zapobiega on starzeniu sie skory,
ktora jest narazona na szkodliwe
dziatanie wolnych rodnikow.
®* PRZECIWZMARSZCZKOWA
* PEELING ENZYMATYCZNY
* GLEBOKO NAWILZAJACA

© OCZYSZCZAJACO-

-NORMALIZUJACA

Y
Mmggiz,e

twarzy
do twarzy |
Maseczka normalizujacd

W, ajaco-
. . nct‘ung_z“"t

x

; L]
FUczucie pickna
GLOBAL COSMED GROUP Sp. z 0.0. Sp. k.

ul. Wielkopolska 3, 26-600 Radom, tel: (0 48) 384 58 01
www.globalcosmed.eu

Reklama

INSERT

Programy dla kazdej firmy

Ponad 340 tysiecy sprzedanych systeméw

Gestor GT to elastyczny system
zarzadzania relacjami z klientami.

Skutecznie wspiera dziatania handlowe
i marketingowe, zapewniajac wydajnosé
i komfort pracy.

Moze by¢ wykorzystywany w firmach
o dowolnej specjalizacji.

Zamo6w bezptatna, petna, 45-dniowa wersje probna.
tel. 071-78-76-110, www.insert.com.pl
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Wybor

Szeroki wachlarz oferty wag, pozwala na pra-
widtowe dostosowanie ich do rodzaju pla-
cowki handlowej. W tradycyjnych sklepach,
tam gdzie klient ptaci bezposrednio przy
kasie znajda zastosowanie wagi kontrolne
lub kalkulacyjne. W tym przypadku praktycz-
N3 rzecza jest kompatybilnos¢ z kasa. Jest to
wazne poniewaz informacja na temat wazo-
nego produktu jest przesytana automatycz-
nie do kasy. Naleznos¢ za zakupiony towar
moze by¢ automatycznie wyswietlana na
kasie lub w komputerze.

W sklepach samoobstugowych, gdzie sg wy-
dzielone stoiska z migsem i nabiatem istotne
zastosowanie majg wagi, ktére wspotpracuja
z nosnikiem kodow kreskowych. Taka forma
jest dosy¢ ryzykowna, gdyz nie zawsze moz-
na unikng¢ pomytek przy wyliczaniu masy
towaru. Jednoczesny brak zbiorczych infor-
macji o ilosci wydanego towaru nie pozwala
na poréwnanie zakupionych towaréw, z rze-
czywistg ich masa. Dodatkowym minusem
jest brak informacji o sprzedawanych towa-
rach, a co za tym idzie utrudniona jest analiza
brakujacego asortymentu.

Wieksze placéwki handlowe, to przede
wszystkim wagi etykietujace, ktére moga
by¢ rowniez wykorzystywane do drukowania
etykiet dla towaréw paczkowanych. Wow-
czas najwazniejsza jest mozliwos¢ pracy wagi
w trybie paczkowania z automatycznym wy-
drukiem etykiety. Utatwia to obstuge, gdyz
etykieta jest drukowana samoczynnie po
potozeniu towaru na szalce i ustabilizowaniu

£ THY,

odczytu. Wagi moga posiadac rozbudowane
mozliwosci etykiet, ktére zawierajg infor-
macje o sktadzie produktu. W zaleznosci od
ilosci informacji — etykiety moga miec rézne
rozmiary. Etykiety dla towaréw sprzedawa-
nych w porcjach wskazanych przez klienta
moga byc¢ zdecydowanie mniejsze. W takich
sytuacjach doskonale sprawdzaja sie wagi
z kaseta na etykiety — w zaleznosci od za-
stosowania wkfadamy odpowiednig kasete
z wlasciwie dobranymi etykietami. Koszty
etykiet sg rozne, w zaleznosci od ich rozmia-
ru. Duze etykiety sg drozsze, ale sg lepsze dla
klienta, poniewaz znajduje sie na nich wiecej
niezbednych informacji.

Sklepy wielkopowierzchowne to dodatkowo
wagi na wydzielone stoiska z miesem i ryba-
mi, gdzie jest niezbedne porcjowanie tych
produktéw. Tu zastosowanie maja wagi wi-
szace - proste i wagi etykietujace.

W Polsce mozna zauwazy¢ tendencje wzro-
stowg sprzedazy wag. Zauwaza to Dariusz
Jasinski z Sensorwag, ktéry podkresla, ze
w pierwszym kwartale 2009 roku jego firma
sprzedata o 10 procent wiecej wag, anize-
li w roku 2008. Producenci przescigaja sie
W poszerzaniu swojego asortymentu, aby
zadowoli¢ klientow i sprostac ich oczekiwa-
niom. ,Kazdego roku nasza firma poszerza
asortyment o nowe produkty. Posiadamy
w ofercie bardzo szeroka game produktéw
wagowych, ktéra regularnie powiekszamy.
Wsréd nowosci wymieni¢ moge nowg se-
rie wag kalkulacyjnych DS-700E oraz nowa
serie wag magazynowych DS-560AP/S-GA”
- moéwi méwi Marta Kozak, Yakudo Plus.



ABY OGRANICZYC DO MINIMUM ROZNICE POMIEDZY
ZAKUPIONYM | ZAPLACONYM TOWAREM A STANEM
FAKTYCZNYM TOWARU, NALEZY:

Wprowadzi¢ kody dla kazdego towaru, co ogranicza oszustwa personelu.

Personel powinien by¢ rozliczany z fgcznej masy sprzedanych towardw,
gdzie bardzo przydatne sg wagi etykietujace, ktére gromadza informacje
o sprzedazy wszystkich zaprogramowanych produktéw. W sytuacji, gdy
nastapita btedna operacja, zakup mozna wycofac, a etykiete zostawic na
dowdd, pod koniec dnia. Wszystkie towary, nawet te zepsute czy przeter-
minowane powinny by¢ rozliczone.

Personel powinien posiada¢ takie umiejetnosci pakowania, aby uniknac
po zwazeniu dotozenia dodatkowego towaru.

Zmniejszy¢ mozliwos$¢ samoobstugi, gdyz czesto dochodzi do oszustw ze
strony klientéw, ktérzy po wydrukowaniu etykiety, doktadaja towar. Z re-
guly przy kasach nie ma wag, wiec kasjerka nie ma mozliwosci sprawdzi¢

czy klient rzeczywiscie ptaci za wtasciwg mase towaru.

Nalezy wprowadzi¢ monitoring, gdyz pozwala wykry¢ nieuczciwosc¢ klien-

tow.

Decyzja zakupowa

Wiedzac, jaki rodzaj handlu prowadzimy,
wstepnie tez wiemy, jaka potrzebujemy
wage. Ale czy na pewno? Bardzo istotne sa
rowniez inne czynniki, ktére moga zdecydo-
wac o ostatecznym wyborze.

ZDANIEM DETALISTY

W naszym sklepie posiadamy wage fir-
my ,CAS”. Mamy ja juz ponad piec lat
i po tym czasie mozemy z cata pewno-
$cig powiedzie¢, ze byt to Swietny wybor.

Jest ona czytelna dla klienta i sprzedaw-
cy. Jak na razie jest bezawaryjna. Nigdy
jeszcze nie wymagata naprawy” - méwi
Adam Koleniewicz - Kierownik Sklepu
+~MANKUS"” ul. Kasprowicza/Przytyk,
Warszawa.

Funkcjonalnos¢, tatwosé obstugi oraz kosz-
ty eksploatacji - sg to niezbedne punkty na
liscie stuzacej do podjecia decyzji o zakupie
wagi sklepowej. Jakos¢, diugos¢ gwarancji
oraz dostepnos¢ serwisu - to elementy wy-
boru nie do podwazenia.

Przy wyborze wag elektronicznych trzeba
bra¢ pod uwage fatwos¢ ich obstugi - zarow-
no klawiatury, jak i wymiany papieru. Zbyt
duza ilos¢ czynnosci dokonywanych na kla-
wiaturze i mato sprawne wymienianie rolki,
bedzie powodowato zwiekszanie kolejki,
a tym samym dtuzsze oczekiwanie klientéw
i w efekcie ich niezadowolenie.

Marka firmy produkujacej wage jest réwniez
dos¢ istotna. Dobrze jest, jedli jest ona zna-
na. W przypadku mato znanej marki moga
wystapic¢ problemy z legalizacja wagi. Z tego

wzgledu najlepiej sprzedajg sie wagi zna-
nych producentéw. Potwierdza to Dariusz
Jasinski, wiasciciel firmy dystrybucyjnej Sen-
sorwag - ,Najlepiej sprzedajg sie wagi firmy
CAS - szczegdlnie model SW PLUS, gtéwnie
ze wzgledu na dosc niska cene. W nastepnej
kolejnosci firmy DIGI, szczegdlnie model DS-
700 - jest to waga z kalkulacjg w niskiej ce-
nie”"- moéwi Jasinski.

Nie bez znaczenia pozostaje koszt wagi. Tu-
taj tez producenci wyszli naprzeciw klien-
tom, gdyz proponuja réznego rodzaju rabaty
i promocje, majace na celu zachecenie do
swojego produktu. ,Obecnie oferujemy,
w specjalnej ofercie wyprzedazowej po-
jedyncze egzemplarze wag kontrolnych,
kalkulacyjnych, liczacych, etykietujacych,
magazynowych oraz przemystowych z le-
galizacjami z lat poprzednich” - méwi Marta
Kozak z Yakudo Plus Sp. z 0.0.

Na zakup wagi sklepowej musimy jed-
nak przeznaczy¢ od kilkuset ztotych (CAS
SWPLUS - 570 zt, DIGI DS-700 - 599 zt, TORELL
Libra - 930 zt) do nawet kilku tysiecy ztotych
(DIBAL K355T - 3.590 zt).

Legalizacja

Po podjeciu decyzji i zakupie wymarzonej
wagi, nalezy zgodnie z prawem jg zalegali-
zowac.

W zwigzku z harmonizacjg przepiséw po-
miedzy panstwami cztonkowskimi Unii Eu-
ropejskiej majacych na celu zniesienie barier
wymiany handlowej na wspélnym rynku eu-
ropejskim, wszystkie przyrzady pomiarowe
wyprodukowanie po 01.05.2007 roku musza
podlegac ocenie zgodnosci - czyli spetnia¢
wymagania zawarte w normie europejskiej,
wdrozone na terenie danego panstwa czton-
kowskiego, za pomoca dyrektywy odpo-
wiednimi przepisami krajowymi.

Wyposazenie sklepu

W Polsce Ocena Zgodnosci zostata uregu-
lowana w Ustawie z dnia 30 sierpnia 2002
roku o systemie oceny zgodnosci (Dz.U. Nr
204, poz. 2087 z dnia 24 sierpnia 2004 roku).
W zwiazku z nowymi przepisami, przyrzady
pomiarowe podlegajace ocenie zgodnosci
nie posiadajg swiadectwa legalizacji, (ktore
otrzymywaty wagi wyprodukowane przed
01.05.2004 roku legalizowane przez urzedy
na podstawie odpowiednich zatwierdzen
typu). Elementami swiadczacymi o pomysl-
nym przejsciu przez przyrzad pomiarowy
oceny zgodnosci s oznakowania oraz wy-
stawiona przez producenta - deklaracja
zgodnosci CE.

Wszystkie oznaczenia metrologiczne
umieszczone sg na tabliczce znamionowej,
znajdujacej sie na mierniku wagowym. Dwie
pierwsze cyfry oznaczaja rok produkcji wagi,
cztery kolejne - numer jednostki notyfikowa-
nej, ktéry moze byc rézny w zaleznosci, gdzie
badanie wagi zostato przeprowadzone. Brak
takiego $wiadectwa nie moze jednak spo-
wodowac podwazenia decyzji legalizacyjne;j.
Legalizacja nowych wag wazna jest 3 lata.
Kazda kolejng legalizacje dokonujemy co 25
miesiecy.

ZDANIEM DETALISTY

W sklepach Intermarche zaréwno w
dziatach miesnych, jak i stanowiskach
kasowych, uzywamy niezawodnych

wag japonskich DIGI. Sa to wagi, ktére
zintegorwane sg z catym systemem w

sieci Intermarche” - méwi Barttomiej
Tartowski, Specjalista ds. PR, Dyrekcja
Komunikacji i Informacji Grupa Musz-
kieterow (Intermarché, Bricomarché).

Korzysci z zakupu dobrze dobranego mo-
delu wagi sa bardzo duze. Doktadne waze-
nie towaru pozwoli unikng¢ strat. Sprawna
obstuga urzadzenia utatwi prace w sklepie.
Sprawniejsza obstuga klienta i krétsze kolejki
- to dodatkowa korzys$¢ w postaci zadowolo-
nego klienta, ktéry chetniej ponownie zrobi
zakupy w naszym sklepie. Nizszy koszt na-
praw pogwarancyjnych tez bedzie wazny dla
naszego portfela. Nalezy jeszcze pamietac
o jednym - przy wyborze wagi uwzglednic
nalezy plany rozwojowe sklepu. Jesli planu-
jemy w krétkim czasie powiekszy¢ biznes,
pomysimy o zakupie wagi, ktéra zda egza-
min réwniez w nowej, wiekszej placowce.
Nie narazi to nas na koniecznos¢ zakupu ko-
lejnego urzadzenia, ktéry pociagnie za sobg
dodatkowe koszty.

Magdalena Niemyska

SN HURT & DETAL



Bezpieczny sklep

Srodki

owadobodjcze

Rynek srodkéw owadobdjczych w Polsce jest stosunkowo nie-
wielki, mocno uzalezniony od pogody, co czyni go dosy¢ niesta-
bilnym i nieprzewidywalnym. Najwieksza jego czescia sq prepa-
raty na owady latajace - ok. 3/4 wartosci rynku w okresie marzec

- pazdziernik.

Zakup srodkéw owadobojczych ma charak-
ter impulsowy, zatem warto preparaty te do-
brze wyeksponowac na sklepowej poice, po-
niewaz stanowia one zrédfo dodatkowego
obrotu, oczywiscie uzaleznionego od tego
czy w danym roku dopisza muchy, komary
czy tez kleszcze. Od kilku lat zdecydowana
tendencje wzrostowg wykazujg Srodki na
mole odziezowe, ktére sg sSrodkami catorocz-
nymi. Wzrost sprzedazy przypada na wiosne
i jesien - czas ,zmiany szafy” z letniej na zi-
mowa i na odwrot. W sezonie letnim nie sg
najistotniejsze, jednak zawsze warto je miec¢
na pétce.

,Z catg pewnoscig nalezy sie zaopatrzyc
w putapke na mole spozywcze Expel, ktéra
cieszy sie rosnaca popularnoscig wsréd klien-
téw i jej obrét szybko sie zwieksza. Nie zapo-
minajmy o owadach biegajacych: mréwkach
i karaluchach - koniecznie trzeba méc zaofe-
rowac proszek na mréwki Expel i paste na
Prusaki Globol. Niezbedny jest takze spray na
owady biegajace Expel” - méwi Marta Ziaci-
kova, dyrektor marketingu w firmie Globol.

Klienci poszukuja przede wszystkim produk-
téw skutecznych, ktére po prostu rozwiaza
ich problem zwigzany z owadami. Zaraz na
drugim miejscu jest bezpieczenistwo produk-
téw dla domownikéw, dlatego coraz wieksza
role odgrywa wysoka jakos¢ produktow
oraz ich niska toksycznos¢. Klienci po czesci
nauczyli sie juz czytac¢ znaki ostrzegawcze
i coraz czesciej kieruja sie powyzszymi kry-
teriami dokonujac zakupu. Tak jak i w catej
branzy chemii gospodarczej, srodki zapa-
chowe réwniez w kategorii srodkéw owa-
dobojczych ciesza sie rosnaca popularnoscia
wsréd konsumentéw, dowodem moga by¢
produkty na mole (zapachowe zawieszki)
oraz rosngca sprzedaz sprayéw zapacho-
wych wsréd sprayéw na owady latajace.
W segmencie moli najbardziej popularnym
formatem sg zawieszki. Pod wzgledem ilosci
sprzedanych sztuk wysokie miejsce zajmu-
ja tradycyjne lepy, chociaz wartosciowo ich
osiggniecia nie s3 juz tak imponujace.

Wystepujace

Miesiac

owady i szkodniki

Karaluchy

Myszy i szczury
Mole

Mole spozywcze

Mrowki

Komary
Muchy
Osy

Roztocza

- Okres wystepowania

HURT & DETAL JEM

- Okres wzmozonego wystepowania

Znajdujace sie na polskim rynku srodki owa-
dobdjcze mozna ogdlnie podzieli¢ na srodki
ochrony roslin oraz produkty biobdjcze.
W mysl obowiazujacej Ustawy w obrocie
i stosowaniu na terytorium Rzeczypospoli-
tej Polskiej moga znajdowac sie jedynie te
produkty biobdjcze, na ktére zostato wyda-
ne pozwolenie Ministra Zdrowia. Ze wzgle-
du na bezpieczenstwo istotny jest réwniez
zapis, ktéry mowi, ze produkty biobdjcze
znajdujace sie w obrocie muszg znajdowac
sie wylacznie w oryginalnych i szczelnych
opakowaniach jednostkowych a przy ich sto-
sowaniu nalezy bezwzglednie przestrzegac
zalecen podanych w etykiecie.

,Przeprowadzane na podstawie wielu lat
analizy sprzedazy potwierdzaja wzrost sprze-
dazy srodkéw owadobdjczych w okresie od
maja do wrzesnia, kiedy wzrasta temperatu-
ra i zaczynaja pojawiac sie masowo muchy
oraz komary. Okres ten moze ulegac¢ prze-
sunieciom lub zmianie rozpietosci, w zalez-
nosci od warunkéw pogodowych, sprzyjaja-
cych lub nie rozwojowi owaddéw. Oczywiscie
istniejg réwniez preparaty, ktore sg sprze-
dawane przez caty rok. Dotyczy to gtéwnie
wyrobow, ktére maja zastosowanie przy
zwalczaniu réznego rodzaju owadoéw biega-
jacych, wystepujacych w pomieszczeniach
- karaluchy, prusaki, pluskwy, pchty, mréwki,
rybiki cukrowe, mole i inne” - moéwi Aleksan-
der Gorski, Dyrektor ds Produkcji w firmie
FREGATA S.A. Najwiekszym zainteresowa-
niem wsréd klientow ciesza sie preparaty
o duzej skutecznosci oraz atrakcyjnej cenie.
Rosnie swiadomos¢ klientéw a ich preferen-
cje ciagle sie zmieniaja. Niektorzy stawiajg
na $rodki o fagodniejszym dziataniu (natu-
ralne), niektérzy poszukuja natychmiastowe-
go efektu bdjczego, jeszcze inni stawiaja na
dtugotrwate dziatanie preparatu i s sktonni
zaptaci¢ wyzszg ceng za spetniajace ich ocze-
kiwania produkty. - ,W okresie od wiosny do
czasami i poznej jesieni widze zwiekszone
zainteresowanie klientéw $rodkami owado-
bojczymi. Klienci gtdwnie poszukujg pro-
duktow skutecznie zwalczajacych komary,
ale i produkty na mole i karaluchy cieszg sie
zainteresowaniem — méwi Pani Anna, wiasci-
cielka matego podwarszawskiego sklepu.

Niezwykle istotnym czynnikiem kompliku-
jacym sytuacje na rynku srodkéw owado-
bojczych jest wyksztatcanie przez owady
odpornosci na dang grupe chemiczng sub-
stancji bojczych. Klienci muszg stosowac
naprzemiennie preparaty z réznych grup, co
moze znacznie zmieni¢ proporcje sprzedazy
preparatow w kolejnych latach i o czym war-
to pamietac i oferowac na potce sklepowej
produkty kilku producentéw.

Maja Swiecka

KALENDARZ WYSTEPOWANIA

OWADOW | SZKODNIKOW
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ZPUH "BEST PEST Sp. J\ ; 43
tel./fax (0 32) 617

www.lampy.owadobojcze.pl

Reklama

* AFANISEP® PYLISTY

* AFANISEP® 25 WP

* BLUSAP NA KOMARY (repelent)
* MUCHAKRON® EKSTRA

* MUCHAKRON® PLUS 10 WP
» SEKTOSEP 50 EW

Sprawdzone
| nowoczesne
preparaty

— do zwalczania owadow
biegajacych oraz latajacych

Wytaczny przedstawiciel handlowy:

AGR
ZAOPRATRZENIE
ul. Grunwaldzka 497
80-309 Gdarisk
tel. (058) 554 18 12
www.agro.gda.pl

ul. Grunwaldzka 497
80-309 Gdarisk

tel. (058) 552 00 27 do 29
www.fregata.gda.pl

Produkt biobdjczy, nalezy uzywac z zachowaniem szczegolnych srodkow ostroZznosci. Przed uzyciem nalezy przeczytac etykiete i ulotke informacyjna.
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Franczyza rozwija si¢ coraz bardziej dynamicznie, na naszym rynku dziata juz

i,

sieci franczyzo-

wych, zrzeszajacych w sumie 25,6 tys. sklepow i punktow usIbQ.g,qniych. Nasteplije ekspansja pol-
skich systemow za granica, gdzie obecnie juz 49 polskich francz'ﬁodawcéw\s zedaje licencje na
biznes, a kolejnych 46 planuje zagraniczng ekspansje¢ w ciagu najblizszych lat.s_

Do sukcesu franczyzy przyczynit sie
rowniez miedzynarodowy kryzys go-
spodarczy, poniewaz franczyza daje
bezpieczenstwo w prowadzeniu
biznesu. A bezpieczenstwo w nie-
pewnych czasach jest solidnym ar-
gumentem na przystapienie do sieci
franczyzowej. Oczywiscie zalet prowa-
dzenia sklepu w systemie franczyzy jest
znacznie wiecej, jak chociazby znany
Brand, witaczenie do sieci dystrybudji,
lepsze warunki zakupowe, duze kampa-
nie produktowe, handlowe know-how.
Rynek franczyzy z roku na rok staje
sie coraz bardziej profesjonalny, firmy
opracowuja podreczniki operacyjne,
poswiecaja wiele uwagi na stworzenie
optymalnego modelu biznesowego,
wdrazajg programy premiujace najlep-
szych partneréw, pomagaja im otwierac
kolejne placéwki, niekiedy na lepszych
warunkach. Jak wynika z badan kon-
sultingowej firmy PROFIT system, na
przetomie 2008 i 2009 roku w Polsce
blisko 22 tys. franczyzobiorcéw prowa-
dzito 25,6 tys. sklepéw i punktow ustu-
gowych w ramach 480 sieci franczyzo-
wych. Poniewaz franczyza staje sie coraz
popularniejszym pomystem na wiasny
biznes i prowadzenie sklepu, postano-
wilismy rozpocza¢ cykl publikacji na
temat franczyzy oraz prezentacji wybra-
nych sieci franczyzowych. W majowym
wydaniu miesiecznika ,HURT & DETAL"
prezentujemy Panstwu zestawienie 10
najwiekszych sieci franczyzowych pod
wzgledem liczby sklepéw, dziatajacych
na terenie kraju. W kolejnych numerach
zaprezentujemy nie tylko te najwieksze
sieci, ale i te mniejsze, lokalne i oczywi-
$cie te o zasiegu ogodlnopolskim, dzia-
fajace na zasadzie twardej i miekkiej
franczyzy.

Maja Swiecka

HURT & DETAL S

tukasz Chady, Kierownik Marki abc, Eurocash S.A.

Na dzisiejszym konkurencyjnym rynku franczyza zdaje sie by¢ naj-
lepszym rozwiazaniem. Inwestycja w jakikolwiek biznes wymaga
zdobywania rynku, ,przebijania” sie ze swoja oferta. Franczyza po-
zwala w relatywnie krétkim czasie osiggna¢ rentownos¢ i atrakcyjny
poziom przychodéw. Tym samym zwrot z zainwestowanych srodkéw
jest szybszy. Jedyna chyba wada franczyzy jest utrata, w wiekszym lub
mniejszym stopniu, niezaleznosci wtasnego biznesu. Franczyza nakta-
da bowiem na franczyzobiorce pewne obowiazki. Jednakze mozemy
wybra¢ poziom zaangazowania we wspotprace i wybrac Tradycyjna franczyze, jak np. w przy-
padku Sieci Sklepéw abc, gdzie wspétpraca charakteryzuje sie duza niezaleznoscig faran-
czyzobiorcy (wtasciciel sklepu prowadzi wtasna polityke cenowa i standardy obstugi Klienta
itd.), lub Nowoczesnga franczyze, jak np. w sieci Delikatesy Centrum, ktéra charakteryzuje sie
Scista wspotpraca organizatora franczyzy, dostawcéw hurtowych i wihascicieli sklepu w za-
kresie logistyki, marketingu i prowadzenia sklepu w celu maksymalizacji sprzedazy sklepu.
Gléwna zaleta franczyzy jest chyba stabilnos¢ i przewidywalno$¢ biznesu wynikajaca ze
wspotpracy z organizatorem sieci oraz znacznie wieksze bezpieczenstwo prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej. Dlaczego franczyza a nie np. grupa zakupowa? Grupa zakupowa ma
na celu zyskanie sity przetargowej wobec dostawcéw. Sie¢ franczyzowa réwniez posiada taka
site, ale daje takze gotowe procedury postepowania, ujednolicenie wizerunku placéwki han-
dlowej czy narzedzia marketringowe, ktérych pojedynczy sklep, nawet bedacy w grupie za-
kupowej, nie bytby w stanie udzwigna¢. W dtuzszej perspektywie czasu pojedynczy sklep nie
bedzie w stanie sprostac silnej konkurencji i tylko skorzystanie z ktérejs z ofert franczyzowych
zapewni mu przetrwanie.

Maryla (Smyl) Brogowska, Specjalista ds. Marketingu,
Detal Koncept Sp. z o.o.

Franczyza jest zdecydowanie bardzo dobrym pomystem na wiasny
biznes. Szczegdlnie teraz, gdy trudniejsze warunki rynkowe zachecaja
do wyboru solidnego franczyzodawcy, ktéry posiada dobrze zarzadza-
ne marki. Bez watpienia w dobie kryzysu potencjalni franczyzobiorcy
bardziej wnikliwie dobierajg partneréw do swojego biznesu. Koncep-
ty franczyzowe budowane na wzajemnym zaufaniu, relacjach part-
nerskich i skutecznych rozwiagzaniach franczyzowych majg szanse na
Znaczne osiggniecia.




Franczyza

Data Sf’ed‘“a . Liczba sklepow
Logo Nazwa Operator . powierzchnia ..,
powstania - kwiecien 2009
sklepu (m.kw.)
abc Eurocash S.A. 1999 80 3.015
@ LEWI AlAﬂ Polsl.<a Sie¢ Handlowa ZKiP Lewiatan’94 Holding 1994 170 2236
sacens secuanotews  Lewiatan S.A.
SIEé.’-' Sie¢ 34 Rabat Pomorze S.A. 1996 110 1.075
Polska Sie¢ Handlowa Nasz
“ %E Nasz Sklep Sklep S.A. 2000 116 1.058
gl’ﬂszek Groszek Detal Koncept Sp. z 0.0. 2000 125,5 1.032
Vo shinp na o driest
T Sie¢ Handlowa Eden Spotka

Q @ Eden e 2002 90 536

€ Euro Sklep Euro Sklep S.A. 1997 140 495
<
Rabat Rabat Detal Sp. z 0.0. 1996 120 424 5
o
3
peLikaresy CENTRUM  Delikatesy Centrum Eurocash Franszyza 1999 200 407 %
T
n Sklepy Spozywcze FJ F.J. Marketing Concept 1999 200 320 fg
N

Reklama

Dotqcz do najwiekszej w Polsce
sieci niezaleznych
sklepow spozywczych!

N
]
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Najwigksza sie¢ sklepow

PO SASIEDZKU

Zostan liderem rynkowym - ponad 3000 sklepow abc
i 112 hurtowni Eurocash w catej Polsce to imponujaca sita!

@ Nic nie placisz za wejscie do sieci abc.

@ Nic nie pfacisz za dostosowanie sklepu do standardéw abc.

R Az E .M @ Nic nie placisz za wykonanie nowej wizualizacji sklepu abc.
M oz E MY @ Nic nie ptacisz za utrzymanie strony internetowej, pomoc i opieke naszych specjalistow.
l @ Nic nie ptacisz za szkolenia i spotkania integracyjne.

WIECE)!

@ Nie ma konkurencji miedzy sklepami abc.
@ Comiesieczny rabat w petni rekompensuje optate marketingowa.
@ Podczas kaidej promacji zachowujesz atrakcyjna marze.

Sklepy abc to ogdlnopolska siec niezaleznych sklepow detalicznych zrzeszonych
przy Eurocash S.A. Dajemy Ci poczucie bezpieczenstwa - sam decydujesz

o swoim sklepie i poziomie zaangazowania we wspotprace z Eurocash.
Wspdlnie tworzymy site przetargowa wobec dostawcow.

www.sklepyabc.pl

Ola Cichie tanio Lwygodnie! o colinia 0800 886 555

((EUROCASH

CASH & CARRY



Poradnik
wiasciciela

skiepu

Odpowiadajac na propozycje zgtaszane do naszej redakcji przez
czytelnikow magazynu HURT & DETAL, wprowadzamy nowy - staty
dziat pisma - ,Poradnik wtasciciela sklepu”. Juz od tego numeru pre-
zentowane beda najwazniejsze informacje z dziedziny prawa, finan-
séw i ksiegowosci, ktdrych znajomos¢ jest niezbedna do prowadze-
nia dziatalnosci gospodarczej. Informacje dostepne beda réwniez

w serwisie internetowym, pod adresem www.hurtidetal.pl.

0d 21 lipca 2009 roku dokumenty do ZUS tylko
z waznym certyfikatem kwalifikowanym

Zaktad Ubezpieczerr Spotecznych przypo-
mniat, ze ptatnicy sktadek od 21 lipca nie
beda mogli przesyta¢ dokumentéw ubezpie-
czeniowych tak jak obecnie, tzn. potwierdza-
jac swojg tozsamos¢ przy pomocy certyfika-
tu wydanego przez Powszechne Centrum
Certyfikacji CERTUM.

Zmiana jest konsekwencjg zapiséw ustawy
z 17 lutego 2005 roku o informatyzacji dzia-
falnosci podmiotéw realizujacych zadania
publiczne. Na ich podstawie Zaktad Ubez-
pieczen Spotecznych od 21 lipca 2009 roku
zaprzestanie przyjmowania dokumentéw
ubezpieczeniowych w formie elektronicznej,
podpisanych przy uzyciu certyfikatow klucza
publicznego, dedykowanego ZUS.

Za niespetna trzy miesigce wytaczony zosta-
nie System Dwustronnej Wymiany Informacji
(SDWI), a Powszechne Centrum Certyfikacji
CERTUM zakonczy dziatalno$¢ certyfika-
cyjna, dedykowang klientom i jednostkom
organizacyjnym Zakfadu Ubezpieczery Spo-
tecznych.

Kamery wycelowane
w alkohol

Wprowadzenie  obowiazku nagrywania

na urzadzenia rejestrujace dzwiek i obraz
wszystkich transakcji handlowych, zawiera-
nych w punktach sprzedazy napojéw alko-
holowych przeznaczonych do spozycia poza
miejscem sprzedazy, przewiduje projekt no-

HURT & DETAL [

Poczawszy od tej daty, w systemie Elektro-
nicznej Wymiany Danych nie beda obstugi-
wane rowniez zadne certyfikaty wystawione
za posrednictwem Punktéw Rejestracji Zakta-
du Ubezpieczen Spotecznych (w dedykowa-
nej ZUS infrastrukturze klucza publicznego)
oraz zwigzane z nimi klucze publiczne i pry-
watne przekazane na dyskietkach i uzywane
przez pfatnikow sktadek do podpisywania
przesytek tworzonych w programie Ptatnik.

Od 21 lipca wszystkie dokumenty elektro-
niczne przekazywane do Zaktadu Ubez-
pieczen Spofecznych nalezy podpisywac
bezpiecznym podpisem elektronicznym
weryfikowanym za pomoca waznego certyfi-
katu kwalifikowanego. Certyfikaty takie wraz
z urzadzeniem do sktadania podpisu nalezy
naby¢ bezposrednio w kwalifilkowanym cen-
trum certyfikacji.

welizacji ustawy o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi przedsta-
wiony przez Komisje ,Przyjazne Panstwo’.
Pomystowi przeciwna jest Krajowa Izba Go-
spodarcza.

Wedtug proponowanych rozwigzan w pla-
cowkach sprzedajacych alkohol beda mu-
sialy znalez¢ sie urzadzenia, ktére m.in. za-
pewnig nalezytg widocznos¢ i umozliwig
identyfikacje zarébwno osoby sprzedajacej,
jak i nabywcy.

Kasa fiskalna do
przegladu co 2 lata

Terminy i zakres obowigzkowych przegladéw
kas rejestrujacych okresla obecnie rozporza-
dzenie ministra finanséw z dnia 28 listopada
2008 r. w sprawie kryteriow i warunkéw tech-
nicznych, ktérym musza odpowiada¢ kasy
rejestrujagce oraz warunkéw ich stosowania
(Dz. U. Nr 212, poz. 1338), wydane na pod-
stawie art. 111 ust. 9 ustawy z dnia 11 marca
2004 r. o podatku od towaréw i ustug (Dz. U.
Nr 54, poz. 535, z pézn. zm.).

Postanowienia zawarte w § 16 ww. rozporza-
dzenia ministra finanséw z dnia 28 listopada
2008 r. stanowig, iz obowigzkowego przegla-
du technicznego kas dokonuje sie co 24 mie-
sigce, a w przypadku kas taksowkowych nie
rzadziej niz w terminach wymaganych dla
ponownej legalizacji taksometru uzywane-
go do wspétpracy z kasa. Terminy te, z wyjat-
kiem kas takséwkowych, zostaty wydtuzone
w poréwnaniu z rozwigzaniami okreslonymi
w rozporzadzeniu ministra finanséw z dnia
4 lipca 2002 r. w sprawie kryteridw i warun-
kow technicznych, ktérym musza odpowia-
dac kasy rejestrujace, oraz warunkéw stoso-
wania tych kas przez podatnikéw (Dz. U. Nr
108, poz. 948, z pézn. zm.), ktdére przewidy-
wato roczny okres ich przeprowadzania.
Wydtuzenie termindw byto zwigzane z sy-
gnatami kierowanymi przez uzytkownikéw
o uciagzliwosci zwigzanej ze zbyt czestym
poddawaniem kas przegladom. O wyborze
ww. termindéw przegladu kas zadecydowaty
tez analizy terminédw badan kontrolnych czy
legalizacyjnych przewidzianych w przepi-
sach odnoszacych sie do innych urzadzen.



PAMIETAJ O TERMINACH

8 czerwiec (poniedziatek)

« wplata podatku dochodowego w for-
mie karty podatkowej za maj 2009

10 czerwiec (Sroda)

» wpftata sktadek na ubezpieczenia spo-
teczne, ubezpieczenie zdrowotne i FP za
maj 2009 r. - osoby fizyczne optacajace
sktadki wytacznie za siebie

15 czerwiec (poniedziatek)

- wpftata sktadek na ubezpieczenia spo-
teczne, ubezpieczenie zdrowotne, FP
i FGSP za maj 2009 r. - pozostali ptatnicy
sktadek (z wytaczeniem oséb fizycznych
optacajacych sktadki wytacznie za siebie
oraz jednostek budzetowych)

22 czerwiec (poniedziatek)

+ wptata miesiecznej zaliczki na poda-
tek dochodowy od 0séb fizycznych i od
0s6b prawnych za maj 2009 r.

« wpfata przez ptatnikéw, o ktérych
mowa w art. 41 ustawy o pdof, pobra-
nych zaliczek na podatek dochodowy
lub zryczattowanego podatku dochodo-
wego za maj 2009 .

« wptata ryczattu od przychodéw ewi-
dencjonowanych za maj 2009 r.
- wpfata na PFRON

25 czerwiec (czwartek)

- wptata podatku VAT za maj 2009 r. oraz
ztozenie deklaracji VAT-7, VAT-8, VAT-12.

« wpfata drugiej zaliczki w podatku VAT
za Il kwartat 2009 r. przez podatnikéw
skfadajacych kwartalne deklaracje VAT-
7D.

Wyzsze odszkodowania z ZUS

1 kwietnia 2009 roku zaczety obowiazywac
nowe wysokosci jednorazowych odszkodo-
wan wyptacanych przez Zaktad Ubezpieczen
Spotecznych na podstawie przepiséw ustawy
wypadkowej. Swiadczenia w nowej wysoko-
$ci beda obowigzywaty do 31 marca przyszte-
go roku. Podwyzka wynika z obwieszczenia
Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z 20 lu-
tego 2009 r. w sprawie wysokosci kwot jed-
norazowych odszkodowan z tytutu wypadku
przy pracy lub choroby zawodowej.

Jednorazowe odszkodowania wyptacane sg
na podstawie ustawy o ubezpieczeniu spo-
tecznym z tytutu wypadkoéw przy pracy i cho-
rob zawodowych. Jednorazowe odszkodo-
wanie przystuguje pracownikowi, ktéry ulegt
wypadkowi przy pracy, albo z tytutu choroby
zawodowej. Wysokos¢ jednorazowego od-
szkodowania zalezy od procentowej wyso-
kosci statego lub dtugotrwatego uszczerb-
ku na zdrowiu, stwierdzonej przez lekarza
orzecznika lub komisje lekarska Zaktadu.

Od 1 kwietnia wysokos¢ odszkodowania
wynosi 589 zt za kazdy procent statego lub
dtugotrwatego uszczerbku na zdrowiu, takze
w przypadku zwiekszenia tego uszczerbku
co najmniej o 10 punktéw procentowych.
10304 zt to kwota nalezna z tytutu orzecze-

nia catkowitej niezdolnosci do pracy oraz
niezdolnosci do samodzielnej egzystencji
ubezpieczonego oraz - z tego samego tytutu
- w przypadku pogorszenia sie stanu zdro-
wia rencisty.

Jednorazowe odszkodowania przystugu-
ja réwniez rodzinie osoby poszkodowanej.
52990 zt jednorazowego odszkodowania
otrzymaja matzonek lub dziecko zmartego
ubezpieczonego badz rencisty, a 26495 zt -
cztonek rodziny zmartego ubezpieczonego
lub rencisty, inny niz matzonek lub dziecko.
52990 zt otrzymajg takze matzonek i jedno
lub wiecej dzieci zmartego ubezpieczonego
badz rencisty oraz, dodatkowo, sume 10304
zt — kazde z dzieci. Odszkodowanie w takiej
samej wysokosci zostanie wyptacone tak-
ze w przypadku, gdy uprawnionymi s3 tyl-
ko dzieci zmartego (dwoje lub wiecej), ale
zwiekszenie odszkodowania przystuguje tyl-
ko na drugie i kazde nastepne dziecko.

Gdy obok matzonka lub dzieci do jednora-
zowego odszkodowania uprawnieni sg réw-
noczesnie inni cztonkowie rodziny zmartego
ubezpieczonego lub rencisty, kazdy z nich
otrzyma 10304 zt, niezaleznie od odszko-
dowania przystugujagcego matzonkowi lub
dzieciom.

' W 2009 roku obowiazuje podatek dochodowy od
0s6b fizycznych obliczany wedtug skali:

ponad

podatek wynosi

_ 85.528 zt 18% minus kwota zmniejszajgca podatek 556 zt 02 gr

14.839 zt 02 gr + 32% nadwyzki ponad 85.528 zt

Reklama

@
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Produkty w stoikach od PROFI

Wielkopolska Wytwérnia Zywnosci PROFI - producent pasztetow
i zup mokrych wzbogacit swoja oferte darn gotowych o produkty
w stoikach: Pulpety w sosie grzybowym, Pulpety w sosie
pomidorowym oraz Gotabki w sosie pomidorowym, wszystkie
w gramaturze 500g. Tak jak pozostate produkty z linii Dan
gotowych tak i nowe dania w stoikach sa smaczne, tatwe i szybkie
w przygotowaniu. Nie moze
zatem zabrakna¢ ich zaréwno
w domowej kuchni jak i podczas
wakacyjnych wojazy.
www.PROFl.com.pl

LoTow rmwnmu

OLEOESTEPA
- Hiszpanske oliwy D.O.P. ESTEPA

ACEITE
DE OLIVA
VIRGEN
EXTRA
r s

Oliwa z regionu Estepa w Hiszpanii oznaczona jest specjalnym, prawnie chronionym znakiem,
ktory gwarantuje, ze oliwki uzyte do ttoczenia oliwy pochodza wytacznie z regionu Estapa, s3
czyste odmianowo a uzyskana z nich oliwa extra vergine jest najwyzszej jakosci. Produkcja oliwy
jest zintegrowana, czyli podlega szczegétowej kontroli, zaczynajac od uprawy oliwek i korczac
na ttoczeniu oliwy. Kazda butelka oliwy Oleoestepa jest numerowana czyli jest jednostkowo
identyfikowalna i nie anonimowa.

Oleaestepa ARBEQUINA to oliwa o wyszukanym aromacie i delikatnym, lekkim, migdatowo
owocowym smaku.

Oleoestepa HOJIBLANCA jest oliwg o niepowtarzalnej nucie owocowej, przyprawionej lekkim
odcieniem goryczki i intensywnym smaku.
Obie oliwy zostaty nagrodzone w prestizowym konkursie ,Mario Solinas 2008 International Olive Oil

Council Award”. Pojemno$¢ 0,5 L, op.zb. 12 szt. Importer i dystrybutor: Italmex Warszawa Sp.z o.0.
www.ITALMEX.com.pl

il 4
DENOMI
DEDRIGE

Mieszanki FIT’s firmy KONPACK

Firma KONPACK w kwietniu wprowadzita na rynek

nowg linie produktéw o nazwie FIT's w kategorii

mieszanki.Tym razem to nie tylko tradycyjne produkty,
ale takze gotowe kompozycje o niespotykanym dotad

GoToWr w smaku. Poprzez pofgczenie réznych rodzajoéw ryzow

5 i kasz z warzywami i owocami otrzymalismy jeszcze

bardziej atrakcyjne mieszanki, takie jak:

- FIT's Ryz z jabtkiem i rodzynkami 2 x 125 g,

- FIT's Ryz z warzywami 2 x 125 g,

- FIT’s Kasza gryczana z warzywami 2 x 125g,

- FIT’s Kasza jeczmienna z warzywami 2 x 125 g.

Produkty pakowane sa w kartoniki o smuktej i ciekawej

sylwetce. www.KONPACK.pl
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Cappy Cata Pomarancza

Firmy z systemu Coca-Cola wprowadzity na rynek
nowy produkt z portfolio marki Cappy — Cappy
Cata Pomarancza. Powstat on dzieki zastosowa-
niu unikalnej technologii Whole Press™ (Petne
Wyciskanie), opatentowanej przez The Coca-Cola
Company. Dzieki jej zastosowaniu nowy produkt
posiada dwa razy wiecej fitosktadnikow niz tra-
dycyjny sok pomaranczowy dostepny na rynku.
Polska jest pierwszym krajem w Europie, w kto-
rym Coca-Cola wprowadza na rynek te innowa-
cje. Swa warto$¢ odzywcza oraz doskonaty smak
nowy produkt zawdziecza takze starannie wyse-
lekcjonowanym odmianom owocéw, szczegdlnie
bogatym w wartosciowe dla zdrowia cztowieka
sktadniki. Cappy Cata Pomarancza nie zawiera
dodatku cukru (zawiera tylko naturalnie wyste-
pujace cukry). Produkt oferowany jest w dwéch
rodzajach opakowan: kartonowych 1L oraz PET
0,33L. Sugerowana cena opakowania 1L to 4,89
zt/szt; produkt w opakowaniu PET 0,33L kosztu-
je ok. 2,39 zl/szt. Dystrybucja obejmie wszystkie
kanaty sprzedazy — zaréwno tradycyjny, jak i no-
woczesny. www.CAPPY.pl

Cafa

Pomamam.

PomArARCZOWY

DOBRO (ALE] POMARANCZY |

Fanta w nowej formule

Firma Coca-Cola HBC Polska rozpoczeta od
kwietnia br. sprzedaz bezalkoholowego napoju
gazowanego Fanta w nowej formule. Fanta jest
produktem premium, ktérego receptura opartajest na sktadnikach najwyzszej
jakosci, zawierajacym sok pomaranczowy, bez dodatku konserwantéw oraz
sztucznych barwnikéw. Wprowadzeniu nowej Fanty towarzyszy szeroko
zakrojona kampania reklamowa,Naturalnie Fantastyczna”. Na opakowaniach
napojow 1L PET i 2L PET oraz materiatach promocyjnych pojawit sie napis
,Bardzo pomaranczowa. Bez dodatku konserwantéw”. Kampanii, ktéra
rozpoczeta sie emisja spotu w wybranych stacjach telewizyjnych, towarzyszy¢
beda dziatania PR, w Internecie oraz aktywacja w punktach sprzedazy.
Dla partneréw handlowych firma przygotowata atrakcyjne materiaty
ekspozycyjne. Sugerowana cena na potce: Fanta 0,5 L PET - 2,99 zt, Fanta 1,5
L PET - 3,99 z}, Fanta 2 L PET - 5,39 zt. www.FANTA.pl

Kasztelan niepasteryzowane

Marka Kasztelan z portfela Carlsberg Polska juz po raz kolejny wprowadza na rynek li-
mitowang, sezonowa serie piwa, znanego wsrdd piwnych koneseréw ze swych wyjatko-
wych waloréw smakowych - Kasztelan Niepasteryzowane.

To $wieze piwo prosto z regionalnego browaru, o unikalnym, wyrazistym smaku, jest
dostepne na poétkach sklepowych juz od kwietnia b.r.

Kasztelan Niepasteryzowane - piwo produkowane w limitowanych seriach bedzie do-
stepne w wybranych punktach sprzedazy detalicznej. Ponowne wprowadzenie niepa-
steryzowanego piwa do oferty Kasztelana komunikowane bedzie za pomoca specjalnie
przygotowanej serii materiatow POS.

Podobnie jak w ubiegtych sezonach, produkt bedzie sprzedawany w butelkach 0,5 |,
w okresie od kwietnia b.r. do konca sezonu letniego.

www.CARLSBERGPOLSKA.pl
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Turek Camembert z Owocami

Marka Turek rozszerza swoja oferte o nowg linie produktéw
-, Turek Camembert z Owocami”

To unikalna linia wyjatkowych seréw camembert z kawatkami
prawdziwych, aromatycznych owocéw. Dwa warianty smako-
we: Turek camembert z morelami i Turek Camembert z Zura-
wing dostepne w sprzedazy juz od 18 maja.

Teraz, dzieki doskonatemu potaczeniu miekkiego i delikatne-
go sera plesniowego typu camembert oraz petnych smaku
owocow, wielbiciele sera plesniowego moga delektowac sie
jedynym w swoim rodzaju, rozptywajacym sie w ustach, serem
plesniowym z jeszcze wieksza przyjemnoscia.

Sugerowana cena detaliczna : 4,49 zt (100g) za opakowanie
www.BONGRAIN.pl

Nateczowianka niegazowana 0,75l
dla aktywnych

W kwietniu na rynku pojawita sie nowa propozycja Nateczowianki — Nateczowianka
niegazowana w opakowaniu o pojemnosci 0,751. To niezwykle atrakcyjna wersja bu-
telki dla os6b prowadzacych aktywny tryb zycia oraz dla tych, ktérym woda mineralna
towarzyszy w codziennych czynnosciach, podczas podrézy czy spaceru. Nowoczesny
ksztatt opakowania i dogodna pojemnosc sprawiaja, ze z tatwoscig mozemy korzystac
z Nateczowianki 0,75| w kazdym momencie dnia.

Sugerowana cena detaliczna 1 butelki to 1,79 PLN.

www.NALECZOWIANKA.pl

Sl zieciows Platkosie
2 truskawkami

Ekologiczne ptatki EkoLife

Zeby ptatki $niadaniowe mogty by¢ ekologiczne i mie¢ certyfikat, pole kukury-
dzy albo zboza nie moze by¢ pryskane chemig przez co najmniej 3 lat.

Ptatki, zwane w MyEcolife Pfatkosiami, zajmuja na ekologicznej pétce wazne
miejsce. Czes¢ z nich jest bez dodatku cukru. W niektérych ptatkach sg owoce
— truskawki liofilizowane. To nowoczesna, nietypowa metoda: zerwana z krzaka
truskawka (w przypadku ptatkéw ekologiczna, z ekologicznego pola) podlega
odessaniu wody w temperaturze -50st.C, w niskim ci$nieniu. Zachowuje wtedy
wszystkie wtasciwosci odzywcze, witaminy, nie wspominajac o truskawkowym
smaku. www.MYECOLIFE.pl

HURT & DETAL s




A

U/'ﬂgﬂﬂ /e

| oleje
Wioskie oliwy

Extra Vergine

di Oliva

S D=

do nabycia w hurtowniach ERIEELERUEEIETIE IS
prowadzgcych sprzedaz w prasie konsumenckiej
produktow diety

s 7 . . u
wemmoseonll WWW.Italmex.pl
importera _Jtademerx

‘WARSZAWA Sp.zo.o.




Gestor GT firmy InsERT

Gestor GT firmy InsERT to elastyczny system zarzadzania relacjami
z klientem. Skutecznie wspiera dziatania handlowe i marketingowe,
zapewniajac profesjonalna obstuge klienta i wzrost sprzedazy. Pro-
gram moze by¢ wykorzystywany w firmach o dowolnej specjalizacji,
m.in. przez sieci handlowe, hurtownie czy sklepy detaliczne. Moze
pracowacé samodzielnie lub wspotpracowac z Subiektem GT. Oba
programy wzajemnie sie uzupetniaja, tworzac kompleksowy pakiet
wspomagajacy sprzedaz i obstuge klienta.

www.INSERT.com.pl
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Muller Mix — nowy jagodowy
smak na wiosne

Wyprzedzajac pory roku, juz na wiosne Miiller,
producent swiezych produktéw mlecznych,
przygotowat dla swoich klientéw nowy produkt
idealnie podkreslajacy swoim smakiem i zapa-
chem przedsmak lata. Miller Mix o jagodowym
smaku. Mix jagodowy, jak i pozostate jogurty
Mllera dostepne sa w praktycznych, dwuko-
morowych opakowaniach, dzieki ktérym jogurt
mozna odkrywac od nowa kazdego dnia.
Mller Mix to idealna przekaska dla wszystkich,
na kazda pore dnia, w dodatku za relatywnie
niska cene. Za 150 g opakowania zaptacimy je-
dynie 1,89 zt.

www.MUELLERGROUP.com
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BLUSAP ® na komary

,FREGATA"S.A. oferuje produkt BLUSAP ® NAKOMARY w posta-
ciptynuw atomizerze, przeznaczony do odstraszania owadéw.
Preparat ten skutecznie odstrasza komary, kleszcze i wiele od-
mian gryzacych much. Nie wywotuje uczulen i przez to moz-
na go stosowac na odstoniete czesci ciafa (rece, nogi, szyje),
w razie potrzeby mozna réwniez opryskac odziez.

Produkt dostepny w opakowaniu 100 ml, ekspozycyjny karto-
nik zbiorczy zawiera 15 szt. www.FREGATA.gda.pl



Dla Najwazniejszych na $wiecie.
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' 'Zysk, na jak6 cj .

DIa dziecka liczy sie smak,
dla matki — jakosc.

Produkty HiPP BIO Naturalnie!

——
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Lider na rynku gotowej zywno3ci ekologicznej dla niemowlqgt
i matych dzieci! Zyskalismy zaufanie konsumentow!
Zapewniamy silne wsparcie marketingowe produktéw HiPP:

O reklama prasowa O intensywne dziatania w Srodowisku

O internet medycznym

O rozbudowany program dystrybucji © sponsoring programéw TV dla mam
probek dla mam matych dzieci © materialy POS

4

ngce; informacji zna]dzmsz na www.hlpp pl"

Iub H|PP Polska Sp z 0.0.,-ul. Pulamka 303 02 785 Warszuwa,.
: : 3 te|‘0-22 847 51 72 hlpp@hlpp pl
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