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| marka win musujacych w segmencie premium®

2009 Carlo Rossi Vinevards, Mod

* NOWE Carlo Rossi White Sparkling
to doskonale uzupelnienie Twojego portfolio
w kluczowym segmencie biatych win musujacych

1. Udzial warto§ciowy w rynku win stolowych w Polsce w okresie kwiecien — maj 2009 wg firmy Nielsen. Swiadomoéé spontaniczna marki wg MilwardBrown SMG/KRC. Badanie na
ogolnopolskiej losowej probie 318 os6b w wicku 18-60 lat, pijacych wino co najmniej raz na 6 miesigey; kwiecien 2009, 2. Swiadomosé spontaniczna oraz deklaracja spozycia marki
win musujacych wg MilwardBrown SMG/KRC; pordwnanie w grupie marek w cenie 20-25 PLN. Badanie na ogdlnopolskiej losowej probie 318 osob w wieku 18-60 lat, pijacych wino

co najmniej raz na 6 miesigcy — kwiecien 2009,
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Polagra vs. ANUGA

We wrzesniu - tradycyjnie juz - obecni bylismy na targach
Polagra-Food w Poznaniu, gdzie na naszym stoisku redak-
cyjnym dostepny byt najnowszy numer magazynu ,HURT
& DETAL’ oraz ,HANDEL NOWOCZESNY". Podziwiam orga-
nizatoréw Polagry za to, ze w dobie
kryzysu udato im sie przeprowadzic¢
impreze targowa w dobrym stylu.
Nie jest to oczywiscie to, czego by-
lismy Swiadkami przez lata ubiegte,
jednak nie ma powodoéw do szcze-
golnego niezadowolenia.

Piszac ten tekst, jestem juz jednak
myslami na targach ANUGA w nie-
mieckiej Kolonii, gdzie obecni be-
dziemy z naszym anglojezycznym
magazynem ,Food from Poland”.
ANUGA, to najwieksza impreza tar-
gowa w branzy spozywczej w Eu-
ropie, ktéra organizowana jest
co 2 lata, a nie jak Polagra-Food co
roku. Moze jest to sposéb na pod-
wyzszenie rangi poznanskiej impre-
zy i zdobycie jeszcze wiekszej ilosci
wystawcow ...

W numerze
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Pojawienie sie batonika bedzie wspierafa
najwigksza w historii kampania KIT KAT w Polsce!
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Z rynku FMCG

Perta doceniona przez fachowcow

z branzy browarniczej

23 wrzes$nia 2009 roku w Warszawie od-
byta sie | edycja Gali Browarnikéw, ktérej
inicjatorami byli Zwigzek Pracodawcéw Prze-
mystu Piwowarskiego w Polsce Browa-
ry Polskie i Stowarzyszenie Regionalnych
Browaréw Polskich. W ramach Gali zorgani-
zowano Otwarty Konkurs Piw. Jego niekwe-
stionowanym zwyciezca zostata Perfa Export
produkowana przez Perte Browary Lubelskie
S.A. Marka ta zdobyta ztoty medal w katego-
rii piwo jasne petne o zawartosci ekstraktu
w brzeczce 11.2 do 12.0 Blg, zostajac tym sa-
mym uznang za najlepsze piwo.

W kategorii piwo jasne petne o zawartosci
ekstraktu 10.0 do 11.1 Blg srebrny medal
zdobyt Goolman, natomiast w kategorii piwo
jasne petne o zawartosci ekstraktu 12.1 do
14.0 Blg takze srebrny medal otrzymat Gool-
man Strong.

Konkurs zakonczyt sie réwniez ogromnym
sukcesem pracownika Perty, Pani Magdale-
ny Wasko, ktéra otrzymata tytut Najlepszego
Degustatora.

Zdobyte nagrody s3 nie tylko dowodem
uznania, jakim Perta cieszy sie wsréd fachow-
cow. Po raz kolejny potwierdzity one wysoka
jakos¢ oferowanych produktéw.
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Doskonale myje i usuwa osady z kamienia
i rdzy w muszli toaletowej.
Gwarantuje higieniczng czystosc
i swiety zapach. Nie niszczy armatury!
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Nowy polski patent
- SNACK JAJO na targach
Polagra-Food

SNACK JAJO - innowacyjny, catkiem nowy
i jedyny taki pomyst na polskim rynku, spo-
tkat sie z bardzo duzym zainteresowaniem
podczas tegorocznej edycji targéw Polagra-
Food w Poznaniu. SNACK JAJO - jest nowa-
torskim rozwigzaniem w zakresie przekasek.
To nowoczesna odmiana jaja faszerowanego,
gdzie przecieta skorupka kurzego jaja zostata
zastgpiona identycznie wygladajacym chru-
pigcym waflem, a dobor farszéw jest niemal
nieograniczony. Nie zawiera konserwantow,
a jego przygotowanie odbywa sie na oczach
konsumenta w bardzo krétkim czasie.

Styl, prestizi wygoda

Nowoczesna limuzyna musi faczy¢ w sobie
cechy wielu samochodéw, spetnia¢ szereg
funkgcji i sprostac¢ niezliczonym zadaniom.
To ogromne wyzwanie dla producenta,
a spetnienie wymagan klientéw jest ogrom-
nym sukcesem. Nie powinno zatem dziwi¢,
ze sukces ten stat sie udziatem najnowszego
modelu Opla - Insignii.

Swietnie zaprojektowany, o dynamicznym
i niebanalnym stylu z pewnoscia zastuguje
na miano jednego z najtadniejszych i najbar-
dziej interesujgcych samochodéw swej klasy.
Ale uroda to nie wszystko. Wysoka jakos¢
wykonania idgca w parze z technologicznym
zaawansowaniem konstrukgcji buduje takze
prestiz tego modelu. Szeroka paleta silnikéw
benzynowych i wysokopreznych o mocach
od 115 KM do 321 KM, bogate wyposazenie
i trzy wersje nadwoziowe - sedan, hatchback
i kombi, (przy czym odmiane pieciodrzwio-
wa mozna zakupi¢ z petnym odliczeniem
podatku VAT), czynia z Insignii pierwszoligo-
wego gracza w segmencie pojazdéw stuz-
bowych klasy premium. Niebagatelne zna-
czenie maja rowniez wzgledy ekonomiczne
i eksploatacyjne. Opel przygotowat zatem
specjalne wersje Insignii EcoFlex — wyposa-
zone w wysokoprezne silniki o mocach 130
i 160 KM, ktére spalaja srednio 5,2 | oleju na-
pedowego na 100 km. Niskie koszty eksplo-
atacji i Swietne osiggi wymagaja niewielkiej
doptaty do standardowych wersji modelu,
a korzysci btyskawicznie rekompensujg nie-
znaczna réznice w cenie zakupu. Niezwykle
istotny jest rowniez komfort uzytkowania
Opla Insignii, stworzonego z mysla o dtugich
podrézach. Dzieki bardzo dobrze zestro-
jonemu, wielowahaczowemu zawieszeniu
Insignii nie straszne sa ani niezbyt réwne
ulice naszych miast, ani autostradowe szla-
ki. To bez watpienia samochdd uniwersalny,
zdolny spetnia¢ role auta rodzinnego oraz
stuzbowej limuzyny czy pojazdu firmowego.
Przy atrakcyjnych cenach zakupu Opel Insi-
gnia to bez watpienia idealny wybor. Jeszcze
korzystniejsza oferta dla przedsiebiorcéw
bedzie naturalnie mozliwo$¢ zakupienia
hatchbacka w wersji z mozliwoscig petnego
odliczenia podatku VAT.




To moze by¢ ostatnia szansa na odliczenie 22% VAT przy zakupie auta dla Twojej firmy! W przysztym
roku planowane jest zniesienie prawa do petnego odliczenia. Dlatego nie czekaj! Jak najszybciej
odwiedz salony Opla i sprawdZ naszg bogatg oferte modeli z petnym odliczeniem VAT!

l . Opel Corsa juzod 42530zt (34860 zt + VAT)
* Odl 2 Opel Astra kombi juz od 55630zt (45 600 zt + VAT)
22% VAT!

Opel Zafira juzod 714302zt (58550 zt + VAT)

Nt

www.opel.com.pl Wir leben Autos.

Odliczenie podatku VAT w petnej wysokosci (22%) jest mozliwe przy zakupie samochodu na potrzeby prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Samochody posiadajq homologacje ciezarowq i ich
dopuszczalna tadownosé wynosi powyzej 500 kg. Podane ceny uwzgledniajg znizki dla tych podmiotéw prowadzqcych dziatalnosé¢ gospodarczq, ktére zakupione auta zarejestrujq na terenie Polski. Zuzycie
paliwa i emisja CO,: Astra kombi 1.3~4,91/100 km, CO,~ 130 g/km, Corsa 1.2-5,81/100 km, CO, - 139 g/km, Zafira 1.6~ 7,01/100 km, CO, - 167 g/km (wg dyrektywy 1999/100/EC, cykl mieszany). Informacje na

temat ztomowania samochodu, przydatnosci do odzysku oraz recyklingu dostepne pod adresem internetowym www.opel.com.pl




Z rynku FMCG

NEPTUN - to zdrowa
rybna przekaska na
kazda pore dnia

Spotka WILBO SA kontynuujac kolejny etap
rozwoju, wdraza nowg strategie marketin-
gowgq dla marki Neptun opartg na zmianie
pozycjonowania oraz oferty produktowe;.
Rewitalizacja marki Neptun oznacza zmiany,
ktére majg na celu unowoczesnienie wize-
runku, jak réwniez nadanie marce wyraznych
kompetencji, tak aby konsumenci dtugofalo-
wo otrzymali pozadana warto$¢ dodana
z uzytkowania produktéw marki Neptun.
Reagujac na prozdrowotne trendy w Polsce,
Neptun jako pierwsza marka w kategorii
przetwordéw rybnych, wprowadzita w sierp-
niu br. nowa linie produktéw z ulepszonymi
wysokiej jakosci recepturami.

Oferta smacznych i petnowartosciowych
rybnych przekasek Neptun jest odpowiedzig
na najwazniejsze potrzeby konsumentow.

W nowej ofercie znajduje sie 18 przekasek
w 6 grupach gatunkowych, takie jak tun-
czykowe, tososiowe, makrelowe, sledziowe,
szprotowe oraz pasty. Grupy zawieraja wa-
riacje smakowe w postaci satatek rybno-wa-
rzywnych, jak rowniez klasyczne przekaski
w formie apetycznych filetéw oraz tuszek.

Gtéwny benefit marki zostat wyrazony przez
sformutowanie ,Twoja Porcja Zdrowia” oraz

¢ libella
STy

poj. 500 ml.

Nowy, skuteczny preparat do codzienne| pielegnacji

Reklama

toalet. Zapewnia sniezna biel i przyjemny zapach.
Nie zawiera chloru! Nie niszczy armatury!

www.libella.com.pl
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Reklama

znak graficzny w ksztatcie serca podzielone-
go na 4-y elementy, ktéry jest ikong nowej
marki Neptun.

Twoja porcja zdrowia

konserwantéw | zelazo

oms@g"

biatko

W zmienionej szacie graficznej przekasek
rybnych Neptun, znajdujg sie te fundamen-
talne dla marki oznaczenia, ale takze doktad-
ne informacje na temat sktadnikéw i wartosci
odzywczych. lkona serca stanowi unikalny
rozpoznawalny element graficzny marki, jak
réwniez jest uwiarygodnieniem benefitu do-
starczanego przez produkty Neptun —,Twoja
Porcja Zdrowia”. Jest wyraznym odwotaniem
do waloréw zdrowotnych i podrecznej formy
positku jakim jest nowy Neptun. Serce, ktére
intuicyjnie kojarzy nam sie ze zdrowiem i cie-
ptymi mitymi uczuciami, pozwoli fatwo i jed-
noznacznie odczyta¢ konsumentom benefi-
ty, jakie wiaza sie ze spozywaniem przekasek
Neptun wg. ulepszonych receptur (zrédto
kwaséw Omega-3, biatka i zelaza, w dodatku
bez konserwantéw). Unikalny znak graficzny
serduszka jest znakiem zastrzezonym przez
WILBO S.A. i nie moze by¢ uzywany przez za-
den inny podmiot na rynku miedzynarodo-
wym. Budowanie wizerunku,Zdrowej rybnej
przekaski na kazda pore dnia” marka Neptun
realizowa¢ bedzie poprzez rozbudowany
program aktywnosci reklamowych w me-
diach i punktach sprzedazy POS, ktére beda
promowac nowa oferte w oparciu o eduka-
cje w zakresie atrybutéw i korzysci, jaki do-
starczy konsumentowi przekaska Neptun.

HELIO liderem rynku
paczkowanych bakalii

HELIO

Jak informuje firma HELIO, wyniki badan re-
nomowanej agencji badawczej GfK Polonia
wskazuja, ze produkty sygnowane logo
HELIO maja najwiekszy wolumenowo udziat
w rynku paczkowanych bakalii w Polsce.
Badania zostaly przeprowadzone przez
czotowa agencje badawcza we wszystkich
funkcjonujacych kanatach dystrybucji od
hipermarketéw po mate osiedlowe skle-
piki i bazary i dotyczyty okresu 01.07.2008
-30.06.2009.

Jak wida¢ intensywne dziatania promujace
marke bakaliowego potentata przynosza
efektywne rezultaty. Jak mowig przedsta-
wiciele spofki - istotng role w popularyzacji
bakalii HELIO, a tym samym w zwiekszeniu
ich udziatu w rynku paczkowanych bakalii,
odegraty prowadzone kampanie promocyj-
ne. Sprzedaz wspierana jest m.in. aktywnymi
dziataniami z zakresu Public Relations, a tak-
ze reklama w prasie, Internecie i telewizji.

Bruce Willis wspiera
Grupe Belvédere

Grupa Belvédere poinformowata, ze miedzy-
narodowy ambasador wodki Sobieski, Bruce
Willis, w czasie pobytu w Paryzu, potwierdzit
kierownictwu Belvédere, ze zamierza osobi-
Scie i finansowo zaangazowac sie w sprawy
spotki, aby przyspieszy¢ Swiatowy rozwdj
wodki Sobieski, a takze innych marek Grupy
na $wiecie.

Bruce Willis wyrazit che¢ zostania znaczacym
akcjonariuszem obok kierownictwa oraz
petnego uczestnictwa w strategii marketin-
gowej Grupy. W tym celu wejdzie on w sktad
Zarzadu Belvédeére. Jego kandydatura zosta-
nie zaproponowana na nastepnym Walnym
Zgromadzeniu.

W petni Swiadomy wojny gospodarczej,
w jaka zaangazowane jest obecnie kierow-
nictwo Belvédere, Bruce Willis zamierza
udzieli¢ petnego wsparcia w zakresie rozwo-
ju spotki i chce, aby o tym wiedziano.



- od wrzesnia w sprzedazy



Rozmowa z dr Jackiem Roszykiem, Prezesem Zarzadu
Zabka Polska S.A.

Pytania kieruja: Krzysztof Badowski - Partner Zarzadzajacy Roland
Berger Strategy Consultants oraz Tomasz Panczyk - Redaktor
Naczelny miesiecznika HURT & DETAL.

[Tomasz Panczyk]

Panie Prezesie, kryzys spedza sen

z oczu niemalze wszystkim, a siec

" Zabka zupetnie jakby ominat. Mo-

£ libella zecie pochwali¢ sie imponujacym
= wzrostem sprzedazy na poziomie

Mt 2 12 20 procent w poréwnaniu z rokiem
NOWOSC]

ubieglym. Jaki jest przepis Zabki na
sukces?

[dr Jacek Roszyk]

- Sytuacje na rynku definiuje nie jako kryzys,
a jako spowolnienie gospodarcze, zatrace-
nie dynamiki. W moim odczuciu to spowol-
nienie bedzie sie utrzymywa¢, aczkolwiek
w roku 2010 sytuacja powinna sie ustabili-
zowad. Wptyw na to ma kilka czynnikéw. Po
pierwsze sytuacja na rynkach swiatowych,
w tym finansowych. Przeniesienie kryzysu ze
sfery finansowej do realnej spowodowato, ze
dotkneto to réwniez i naszej branzy. Réznice
sg pomiedzy poszczegdlnymi sektorami. Naj-
mocniej dotkneto to sektora hipermarketow,
najmniej dyskontéw i convenience. My pla-
sujemy sie w czotéwce wzrostéw, natomiast
wydaje mi sig, ze ta dynamika w normalnych
warunkach mogtaby by¢ zdecydowanie lep-
sza. Druga kwestia - to zwrdcenie uwagi na
to, jak rynek rést na przestrzeni ostatnich kil-
ku lat - a byty to wzrosty dwucyfrowe. W la-
tach 2007 - 2008 wedtug GfK Polonia wzrost
www.libella.com.pl sprzedazy wyniost 11,7 procent. Wedtug
GUS-u okoto 10 procent. Jak osiggnelismy

poj. 500 ml

Specjalistyczny preparat do czyszczenia glazury
i armatury. Nie rysuje powierzchni! Bez trudu usuwa
osady z kamienia, rdzy, mydta, zaciekow
1 twardej wody oraz innych zanieczyszczer

Reklama
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Pytania
do VIP-a

sukces? Po pierwsze korzystamy z wiedzy
fachowcéw. Juz dwa lata temu staraliémy sie
przewidzie¢ co czeka branze - czy bedzie to
kryzys, czy spowolnienie gospodarcze zwig-
zane z cyklem koniunkturalnym. Doszlismy
z doradcami do wniosku, ze bedzie to raczej
mocna korekta, w zwigzku z tym powinnismy
potozy¢ nacisk na rozwdj, a nie ograniczac
inwestycje. Wydaje sie, ze ta strategia spraw-
dzita sie co ma odzwierciedlenie we wzroscie
udziatéw rynkowych spétki.

[Krzysztof Badowskil

Zabka wygrywa réwniez rynkowo,
jest formatem atrakcyjnym dla klien-
tow. Co jest kluczem tego?

- Spojrzmy jaki jest przekréj rynku. Kanat wiel-
koformatowy to okoto 42 procent udziatu
w rynku. Matoformatowy, do ktérego nalezy
Zabka, to okoto 58 procent. Co to oznacza?
Mamy okoto 115 tysiecy sklepéw w ka-
nale matoformatowym, tylko czes¢ z nich jest
zrzeszona w sieciach handlowych. Zabka jest
sprawnie funkcjonujgca organizacjg. Ajent
otrzymuje w petni wyremontowany i wypo-
sazony sklep z zatowarowaniem oraz wspar-
cie marketingowe i szkoleniowe. Wykorzy-
stujemy w naszym modelu biznesowym
wszystkie dobre strony rozwiazan korpora-
cyjnych, na przykfad site nabywcza wobec
dostawcow. Z drugiej strony pozostawilismy
ajentom swobode dziatania. Potaczenie tych
dwdch elementéw daje najlepsze efekty.
Z jednej strony korporacja, doswiadczenie
i marketing - z drugiej strony niezaleznos¢,
swoboda dziatania, odpowiedzialnos¢ za
koszty, dziatalnos¢ na wiasny rachunek. Przy
zderzeniu naszej sieci, naszej firmy z tymi stu
tysigcami sklepdw niezrzeszonych, stabszych
kapitatowo, bez know-how, z wieksza tatwo-
$cig otwieramy kolejnych 200 sklepéw rocz-
nie i przejmujemy rynek.
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Nowoczesne, zaawansowane technologicznie modele Peugeot doskonale sprawdzaja sig jako
samochody firmowe. Przyjdz do salonu Peugeot, gdzie znajdziesz najwigkszy wybdr modeli PEUGEOT DLA FIRM
z homologacja ciezarowa, w tym nowego Peugeot 207. Poznaj tez zalety Peugeot Leasing
— jedna z najnizszych cen na rynku (suma sptat juz od 102%), wptata wtasna juz od 10% wartosci PEUGEOT
pojazdu oraz elastyczne warunki wykupu (od 1% do 35%) to niektore z wielu korzysci. Zapraszamy!




[Krzysztof Badowskil

Powiedzial Pan - ,zarzadzanie ceng,
zarzadzanie asortymentem, korpo-
racyjnosc¢” — nie jest to tatwe przy ilo-
$ci ponad 2 tys. sklepéw. Musi by¢ na
poziomie sklepu pewna elastycznos¢
sprzedazy, zeby dostosowac sie do
warunkéw rynkowych, lokalnych. Jak
to rozwigzujecie, bo zdaje sie, ze ra-
dzicie sobie w tym obszarze swietnie.

- Elastycznos¢ jest obecnie niezwykle istotna.
Tak naprawde majac przed oczami calg sie¢
trudno dostrzec naszego bezposredniego
konkurenta w sektorze convenience. We-
dtug danych AC Nielsen Zabka ma 25 pro-
cent udziatlu w tym sektorze, natomiast tak
naprawde, zeby sie¢ odniosta sukces, kazdy
pojedynczy sklep musi odnie$¢ swdj sukces.
Kazdy sklep konkuruje statystycznie z 8-10
innymi sklepami. Co jest niezbedne, aby od-
nies¢ sukces? Po pierwsze zdefiniowac profil
klienta, jakie sa jego oczekiwania. Po drugie
wazna jest takze elastycznos¢, cenowa popy-
tui bezposrednia konkurencja sklepu. Trzeba
bardzo ostroznie zarzadza¢ cenami. Cenniki,
ktére konstruujemy, sa dopasowywane do
sklepu wedtug sprawdzonego klucza. Stara-
my sie tak naprawde elastycznie zsynchroni-
zowac zakres asortymentu i poziom cen do
lokalnego otoczenia.

[Krzysztof Badowskil

A czy sam ajent ma jakas elastycz-
nos¢, czy wszystko ma podane na go-
towe przez Was?

poj. 500 ml

ecjalnie przygotowana formula do czyszczenia

prysznicowych. Aktywna piana latwo usuwa osad

2 mydla i kamien pozostawiajac przyjemny
zapach oraz warstwe ochronna.
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- Staramy sie wspiera¢ ajentéw we wszyst-
kich mozliwych aspektach. Zatrudniamy
specjalistéw z zakresu marketingu, technik
sprzedazy, bardzo mocno inwestujemy w IT.
Kontakt ajenta z klientem decyduje o suk-
cesie lub porazce. Kladziemy duzy nacisk na
zoptymalizowanie jakosci obstugi w naszych
sklepach. Jest to wyzwanie, ktére postawili-
$my sobie dwa lata temu i na pewno bedzie-
my nad nim pracowac jeszcze przez kilka lat.
Jest to najtrudniejszy aspekt funkcjonowania
podmiotéw w kazdej branzy.

[Tomasz Panczyk]

Imponujace s rowniez plany otwar¢
okoto 200 sklepow rocznie. Czy ta cy-
fra jest realna? Czy nie obawiacie sie
problemoéw z pozyskiwaniem nowych
ajentow?

- Wedtug danych, ktére posiadamy — w tym
roku otworzymy przynajmniej 200 sklepow.
Na bazie tego roku zbudowalismy plany na
rok nastepny i jestem przekonany, ze jeste-
Smy w stanie je zrealizowad. Co do kwestii
pozyskiwania ajentow - mysle, ze kazdy,
kto jest zaangazowany w handel w Polsce,
zwiaszcza w handel débr FMCG, widzi, ze sy-
tuacja na rynku pracy sie zmienifa. To juz nie
jest sytuacja, z ktérg mieliémy do czynienia
pottora roku temu, czy dwa lata temu. Jest
zdecydowanie tatwiej o wykwalifikowanych
pracownikéw i ajentéw. Otrzymujemy wiele
aplikacji na stanowisko ajenta z catej Polski,
dlatego raczej chcieliby$my przyspieszy¢, niz
spowalnia¢ nasz rozwoj. Dwa lata temu cze$¢
naszych ajentéw opuscita sie¢ szukajac roz-
wigzan poza firmg i branzg, rowniez poza Pol-
ska. Mamy mndéstwo powrotdéw, z czego cie-
szymy sie najbardziej, bo $wiadczy to o tym,
ze nasz model biznesowy sprawdza sie. Jesli
spojrzymy na ostatnie badania Pentora, Zab-
ka ma wspomagana rozpoznawalnos$¢ marki
na poziomie 96 procent. Przed nami sa tylko
dwie najwieksze sieci w Polsce. To réwniez
pomaga w pozyskiwaniu nowych kandyda-
tow. Pokazuje réwniez, ze nasze dziatania sg
skuteczne, a nasze sklepy potrzebne.

[Krzysztof Badowskil

Panie Prezesie, uzyl Pan okreslenia
convenience w odniesieniu do Zabki,
chociaz Zabka nie jest ksiagzkowym
obrazem tego formatu, jak chociazby
sie¢ 7-Eleven. Czy to oznacza, ze be-
dziecie rozwija¢ swéj wlasny model
tego formatu?

- To prawda, sie¢ 7- Eleven jest najwiekszg
siecia convenience na $wiecie. Prosze jed-
nak zwréci¢ uwage na to, ze zarzadzanie
siecig 7-Eleven rézni sie w zaleznosci od
kraju, w ktérym wystepuje. Specyfika skle-
pu convenience, rézna jest w zaleznosci od
lokalizacji. Podobnie jest w Polsce — musimy
dostosowac sie do wymogoéw naszego rodzi-
mego klienta. Inaczej wygladat sklep Zabka
10 lat temu, inaczej wyglada teraz i inaczej
bedzie wyglada¢ za pie¢ lat. Zmieniajg sie
upodobania klientéw, czy chociazby ich za-
moznos¢. Zmienia sie rowniez struktura de-
mograficzna naszego spotfeczenstwa.

[Tomasz Panczyk]

Weszliscie w nowy format sklepow
- delikatesowych. Tu réwniez sa am-
bitne plany - 50 otwar¢ w przysziym
roku. Jak ocenia Pan dziatalnos¢ no-
wej sieci, Freshmarketu? Na jakim jest
ona etapie rozwoju?

- Freshmarket jest réwniez siecig convenien-
ce, réznigcy sie od Zabki przede wszystkim
wielkoscig placéwek (nawet kilkukrotnie
wieksze). Sklepy rézniga sie takze asortymen-
tem - wiecej jest dan gotowych, jak réwniez
warzyw, owocow, nabiatu. Chcemy testowac
réznej wielkosci sklepy, rézna strategie ceno-
wa i asortymentowa. Dopiero po roku dzia-
falnosci nowego formatu mozna powiedzie¢,
ze dany asortyment nalezy rozszerzy¢ czy za-
stosowac inne ceny. Na takie podsumowanie
czas bedzie w pierwszym poétroczu przyszte-
go roku.



[TAJLEPSZA
WODKA jAKA ZITAI.

Bruce WIiLLis

www.sobieski.eu



[Krzysztof Badowskil
Jak wygladaja plany ekspansji regio-
nalnej?

- Jestesmy obecni w Czechach z 80-cioma
sklepami. Uwazam, ze projekt idzie w do-
brym kierunku i chcieliby$Smy, aby do korica
roku w Czechach otwartych byto 100 skle-
pow dziatajagcych pod naszym szyldem. Trwa
nieustanna praca nad dostosowaniem oferty
asortymentowej do warunkéw rynku cze-
skiego. Jesli bedziemy rozwazac dalsze roz-
szerzenie dziatalnodci sieci, to kolejnym kra-
jem, w ktérym pojawitoby sie nasze logo to
bedzie to Stowacja. Obecnos¢ na rynku cze-
skim jest bardzo ciekawym do$wiadczeniem
dla naszej firmy. Juz widzimy, ze know-how,
ktoéry wypracowalismy w Polsce, doskonale
sie sprawdza na duzo mniej konkurencyjnym
rynku czeskim.

[Tomasz Panczyk]

Jakie sg preferencje zakupowe Cze-
chow? Czy asortyment pokrywa sie
z asortymentem oferowanym w Pol-
sce?

- Co do grup asortymentowychwych pokry-
wa sie. Natomiast inny jest ich udziat pro-
centowy w catkowitej sprzedazy. Wynika to
z réznych nawykéw zywieniowych Polakéw
i Czechéw. Dla poréwnania w czeskich skle-
pach Zabka odnotowujemy duzo wiekszy
udziat nabiatu w sprzedazy, a duzo mniejszy
udziat piwa mimo, ze Czesi s liderem w spo-
zyciu tego produktu na swiecie.

paj. 750 ml

tagodna formuta specjalnie dobranych Srodkow
powierzchniowo czynnych idealnie czyigi, nie niszczac
whokien i nie odbarwiajac kolorow. Nie zwiera wody

utlenionej! Neutralizuje nieprzyjemne zapachy.
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[Krzysztof Badowskil

Rynek detaliczny charakteryzuja licz-
ne konsolidacje. Czy myslicie o prze-
jeciu jakiejs sieci? A moze myslicie
0 rozwoju trzeciej sieci?

- Nie widzimy odpowiedniego podmiotu,
ktéry moglibysmy w chwili obecnej przejac¢
na dogodnych warunkach finansowych. In-
teresowatoby nas jedynie przejecie duzej sie-
ci. Rocznie planujemy otwarcia 200 sklepdw,
tak wiec przejecie sieci liczacej np. 30 skle-
poéw, bytoby dla nas zupetnie nieoptacalne,
biorac pod uwage koszty dostosowania po-
szczeg6lnych sklepéw do standardéw Zabki.

[Tomasz Panczyk]

Czy Freshmarket rowniez bedzie
obecny poza granicami naszego kra-
ju?

- Najpierw musimy dopracowa¢ standardy
dziatalnos¢ sieci w Polsce, a dopiero pdzniej
bedziemy mogli myslec o jej ekspansji.

[Tomasz Panczyk]

Prosze opowiedzie¢, jaka jest proce-
dura przystapienia do Panstwa sieci?
W jaki spos6b mégiby Pan zachecic
naszych czytelnikéw, aby sposréd
wszystkich istniejacych na naszym
rynku sieci, wybrat akurat Zabke?

- Przede wszystkim mamy unikalny model
biznesowy. Zaréwno w warunkach polskich,
jaki $wiatowych. Dlatego jestesmy atrakcyjni
dla potencjalnych ajentéw. A ajentem moze
zostac¢ kazdy, kto uwaza, ze ma predyspo-
zycje do prowadzenia wtasnej dziatalnosci.
Wystarczy, ze zgtosi sie do nas i pozytywnie
przejdzie szkolenie, na zakonczenie ktérego
zda egzamin. Zapewniamy w petni wypo-
sazony sklep oraz towar za ktéry ajent pfaci
dopiero po sprzedazy go klientowi. Ajent nie
ponosi zadnych naktadéw inwestycyjnych
zwigzanych z otwarciem placéwki.

[Tomasz Panczyk]

- Na rynku sieci detalicznych istnie-
jecie Panstwo od dziesieciu lat. Jak
moégtby podsumowa¢ Pan ten okres.
Jak zmienit sie polskich handel na
przestrzeni dekady?

- Zmiany zaszly olbrzymie. Przede wszyst-
kim dotyczy to standardéw funkcjonowania
sklepéw, godzin dziatalnosci sklepéw. Zmie-
nita sie konkurencyjnos¢ na rynku. Zmienit
sie takze sam klient. Przez te dziesie¢ lat my
wszyscy uczylismy sie funkcjonowania na
konkurencyjnym rynku i zaspokajania po-
trzeb klientéw. Dzieki temu sklepy wygladaja
zupetnie inaczej, niz przed dekada. Wieksza
role odgrywa marka wiasna i kategoria dan
gotowych, coraz wiekszg wage stawiamy na
jakos¢ produktéw. Minionych dziesiec lat to
czas intensywnej nauki i olbrzymich kwot
zainwestowanych w sektor handlu.

[Krzysztof Badowskil

- Panie Prezesie, a nie boi sie Pan wej-
Scia na polski rynek duzych zagranicz-
nych sieci convenience?

- Jesli kto$ planowatby inwestycje w sektor
convenience w Polsce, to najrozsadniejsze
bytoby dla niego kupno sieci Zabka. Tylko,
ze Zabka nie jest na sprzedaz <émiech>. Jesli
kto$ chce by¢ liderem, musi by¢ lepszy niz li-
der, albo go kupic.

Dziekujemy za rozmowe.

Tomasz Panczyk
Krzysztof Badowski
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NA SAMOCHODY DOSTAWCZE FORD

Prosze wybrac model samochodu odpowiedni

do potrzeb panstwa firmy:

Wyjatkowa oferta Forda na samochody dostawcze. DziekKi
dotacjom Forda dla Twojgj firmy mozesz rowniez skorzystac
z wygodnegj oferty kredytowsej lub korzystnego leasingu.

Wiecegj informaciji na www.ford.pl
i w Salonach Forda.

FordTransit Feel the difference
Nowy FordRanger

Nowy FordConnect
Nowy FordFiesta Van

Poszczegdlne oferty finansowania dostepne sg dla wybranych modeli samochodow. Szczegdly u Autoryzowanych Dealerow Forda.



Jakich produktow w segmencie
proszkow do prania poszukuja
konsumenci?

- Szczegdlnie w czasach kryzysu, Polscy
konsumenci szukaja sprawdzonych markek,
ktére oszczedzaja czas i pienigdze. Wybor
wiasciwych proszkéw do prania, to istotna
decyzja w kazdym gospodarstwie domo-
wym.Konsumenci dbajac o domowy budzet,
jak i o swoj czas, pragng dokonywac przemy-
slanych zakupéw. Dlatego siegaja po spraw-
dzone marki proszkéw, ktére dajg gwaran-
cje doskonatego efektu za kazdym praniem
- bez przykrych niespodzianek i dodatko-
wych wydatkéw. Ankieta przeprowadzona
wsrod Polek pokazata, ze rozwigzaniem dla
codziennych probleméw z praniem jest sto-

illbella

CIA ZOBOWIAZLE

Fa——— i

PROMOCYA

750Imilwicenie)l500 m!

poj. 750 ml.

Wezyr 3 w | to kwiatowa kompozycja zapachowa
linii szampondw do prania dywanow marki Wezyr
dod bogacona o whasciwosd zabezpieczajace

a przed ponownym zabrudzeniem.
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Warto mie¢ w domu
sprawdzone marki

Rozmawowa z Olgg Adamkiewicz
Zastepca Kierownika ds. Produku Vizir

Procter&Gamble

sowanie markowych proszkéw. Warto mie¢
w domu takie marki jak Vizir, Ariel czy Bonux,
i cieszyc sie nie tylko oszczednosciami w do-
mowym budzecie, ale tez chwilg dla siebie.
Ostatecznie rezultaty prania sa zagwaranto-
wane.

Czy klienci przywigzuja sie do ma-
rek proszkéw do prania?

- Rynek proszkéw do prania w Polsce roz-
wija sie bardzo preznie i obecnie nie wida¢
wiekszych réznic w poréwnaniu z rynkami
,zachodnimi”. Dynamika rozwoju przekta-
da sie réwniez na profil konsumenta. Polscy
konsumenci, sa coraz bardziej swiadomi
swoich potrzeb i szukajg produktéw, ktére
beda w stanie je spetni¢. Doceniajg i darza
zaufaniem marki, na ktérych jakosci sie nie
zawiedli. Vizir z portfolio produktéw firmy
Procter & Gamble jest przyktadem na to, jak
skutecznie utrzymac przywigzanie do mar-
ki. Od wielu lat proszek ten jest liderem na
rynku w swoim segmencie. Kazdego dnia
staramy sie spetnia¢ potrzeby naszych klien-
téw, aby méc zaoferowac im produkty o jak
najwyzszej jakosci. Dzieki temu, ze Procter &
Gamble jest miedzynarodowym koncernem,
na biezagco mozemy obserwowac trendy na
europejskich rynkach i dostarczac jak najlep-
sza jakos¢ dla naszych konsumentéw.

Prosze opowiedzie¢ o telewizyj-
nych kampaniach reklamowych
proszkow do prania P&G.

- W okresie jesienno-zimowym 2009 roku
reklamujemy wszystkie trzy marki Procter
& Gambile: Ariel, Vizir, Bonux. Pierwsza z re-
klam, to pokazanie konsumentom podwdj-
nej sity bieli w jednej miarce Vizir Absolute.
Bo wiasnie dla wielbicieli $nieznobiatych
ubrann powstat Vizir Absolute. Zawiera on
enzym Celulazy, ktéry chroni tkaniny przed
wczepiajacym sie brudem (np. btoto, rdza
czy tusz do rzes). Dzieki temu duzo fatwiej
jest je doprac i uzyska¢ idealna biel. Jedna
miarka marki Vizir Absolute jest w dodatku
bardziej wydajna niz tansze proszki, przez
co jedno opakowanie wystarcza na dtuzej.

Hastem przewodnim drugiej kampanii rekla-
mowej — tym razem na marce Bonux - jest:
»Sktadniki drogich proszkéw w cenie Bonu-
xa" Gdy pierze sie duzo i czesto, warto tym
bardziej zwraca¢ uwage na jakos¢ i cene de-
tergentéw. Wybér ekonomicznego proszku,
ktéry zawiera zaawansowane technologicz-
nie sktadniki, pozwala nie tylko oszczedzi¢
czas i pienigdze, ale tez cieszy¢ sie czystym,
zadbanym praniem. Bonux zawierajacy no-
woczesny enzym M-Zim®5 jest idealnym
rozwigzaniem dla duzych rodzin z dzie¢mi,
gdzie czeste pranie jest koniecznoscia. Trze-
cia reklama naszych produktéw z kolei kta-
dzie nacisk na zachowanie koloréw podczas
prania, a jej hastem reklamowym jest:,Z Ariel
Color&Style zachowaj piekno koloréw juz
od pierwszego prania”. Zapytane przez P&G
Polki wyznaty, ze najczesciej nosza ubrania
z kolorowej bawetny a 54 procent z nich de-
nerwuje blaknigcie koloréw w praniu. Osoby
borykajace sie z takimi problemami powinny
zwrdéci¢ uwage na wiasciwosci proszku pie-
legnujace kolor i tkanine. Ariel Color&Style
dzieki swojej innowacyjnej formule zawiera-
jacej enzym ProZim7 przeciwdziata czynni-
kom niszczacym tkaniny i chroni kolor przed
utratg intensywnosci. Pozwala to pielegno-
wac ulubione barwne stroje - juz od pierw-
szego prania. Koniec z wyblaktymi bluzkami i
wymiang garderoby w kazdym sezonie.

Czy planujecie wprowadzanie no-
wosci w najblizszym czasie?

- Tak. Konsekwentnie ulepszamy nasze pro-
dukty, zeby spetnia¢ rosnace oczekiwania
naszych konsumentéw. Poza wymienionymi
powyzej nowymi kampaniami reklamowymi
na wszystkich trzech markach, najwieksza
nowoscia, ktéra wprowadzamy w tym mo-
mencie na rynek, to zmiana catego asorty-
mentu rozmiaréw opakowan marek Ariel,
Vizir i Bonux. Teraz obowigzujaca linig roz-
miaréw beda: 1,5 kg, 3,5kg oraz 5 kg.

Dziekuje za rozmowe.

Maja Swiecka
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Rozmowa z Robertem Wicinskim,

Prezesem Zarzadu

Perta - Browary Lubelskie S.A.

Panie Prezesie, pierwsza polowa roku przyniosta branzy
piwowarskiej najgorsze od 20 lat wyniki sprzedazy - od-
notowano bowiem na rynku krajowym az 12,5 procentowy
spadek sprzedazy. Jak na tym trudnym rynku radzi sobie

lubelska Perta?

- Faktycznie ten rok w branzy piwowarskiej, méwiac kolokwialnie, nie
byt najlepszy. Ztozyty sie na to co najmniej trzy czynniki. Kryzys i ogra-
niczanie przez konsumentéw wydatkéw na biezaca konsumpcje, wzrost
akcyzy, ktéry skutkowat podwyzszeniem cen piwa oraz fatalna pogoda
tego lata. To wszystko sprawito, ze sezon dla sprzedazy piwa w tym roku
byt wyjatkowo niesprzyjajacy. Prawde powiedziawszy spodziewatem sie
spadkéw dla catej branzy na poziomie 8-10%. Wynik 12,5% jest wiec dla
mnie matym zaskoczeniem. Prosze sobie wyobrazi¢, ze nasze marki wta-
sne odnotowujg sprzedaz na poziomie zesztorocznym, a niektére wyka-
zuja tendencje wzrostowe. Uwazam wiec, ze bilans pierwszego pétrocza

dla naszego Browaru to spory sukces.

Jaki jest wiec przepis na ten sukces? Czy druga potowa bie-
zacego roku bedzie réwnie dobra dla firmy, ktéra Pan za-

rzadza?

- Po objeciu stanowiska Prezesa Zarzadu, a byto to w lipcu zesztego roku,
postanowitem silnie zrewidowa¢ portfolio naszych produktéw pod ka-
tem profiléw konsumenta w regionach sprzedazy naszych marek oraz
mozliwosci dodatkowego wsparcia i rozwoju sprzedazy. Wynikiem mo-
jej wspotpracy z kadra menadzerska byto opracowanie strategii rozwoju

i sprzedazy marek, ktéra przez rok konsekwentnie realizowalismy.

poj. 500 ml

Linia zapachowa Wezyr uzupelniona zostala najnowsza
kompozycja: Francuska lawenda. tagodna formula
specjalnie dobranych srodkow powierzchniowo czynnych
idealnie czysci, nie niszczac wiokien i nie odbarwiac kolordw.
Nie zwiera wody utlenione]! Neutralizuje nieprzyjemne zapachy.
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Gléwnym jej efektem byto wprowadzenie no-
wych marek — Perly Export oraz piwa Lubel-
skiego w dwdch wersjach: Pils oraz Mocna.
Oprécz tego zastosowaliSmy nowatorskie
rozwigzania we wspotpracy z naszymi dys-
trybutorami. Wszystkie te czynniki ztozyty sie
na obecny wynik, z ktérego mozemy by¢ na-
prawde dumni. Co do drugiej potowy br. - to
zamierzamy konsekwentnie realizowa¢ nasza
strategie, w ktérej planach jest jeszcze miej-
sce na nowg marke. Dotychczasowe dziatania
przynosity oczekiwane efekty, dlatego bedzie-
my je kontynuowac.

Wilasnie, Perla Export i Lubelskie
- to nowe marki wprowadzone w tym
roku. Jak zostaly przyjete przez kon-
sumentéw? Czy osiagneliscie plano-
wane efekty? Jaka strategie rozwoju
przyjeliscie dla kazdej z nowych ma-
rek?

- W tej chwili moge powiedzie¢ z catg pew-
noscia, ze przyjecie byto entuzjastyczne.
Po niecatym roku obecnosci na rynku Perta
Export jest jednym z najlepiej sprzedajacych
sie produktéw naszych Browaréw, a sprzedaz
piwa Lubelskiego regularnie przekracza nasze
plany. Mysle, ze obecna, bardzo silna pozycja
nowych marek jest wynikiem dobrego ich po-
zycjonowania poprzedzonego analizg nasze-
go rynku. Po nowe marki siegneli nowi kon-
sumenci i praktycznie nie zauwazamy efektu

kanibalizacji — takie tez byly nasze zatozenia.
Perta Export jest skierowana do mtodszej
grupy odbiorcéw. Zatozeniem byto stworze-
nie piwa Izejszego i $wiezszego tak w smaku
jak i w wygladzie. Piwo, ktére moze $miato
konkurowa¢ swoim smakiem i wizerunkiem
z zagranicznymi markami premium duzych
koncernéw. Jezeli dodamy do tych cech kon-
kurencyjna cene Perty Export na pétce, catos¢
sktada sie w produkt idealnie trafiajacy do na-
szej grupy docelowej.

Wprowadzenie piwa Lubelskiego zaczelismy
od rozméw z Urzedem Marszatkowskim woj.
lubelskiego, celem nabycia praw do marki
sLubelskie”. Chciatbym tutaj podziekowac
Urzedowi za mita, a przede wszystkim kon-
struktywna wspotprace przy tworzeniu silnej
regionalnej marki. Lubelskie wprowadzilismy
na rynek w marcu biezacego roku chcac pod-
kresdli¢ przede wszystkim jego zwigzek
z Lubelszczyzng i jego tradycje. Nie wiem czy
Pan wie, ale w latach 70-tych i 80-tych produ-
kowalismy juz piwo Lubelskie. Byto ono dys-
trybuowane w butelkach o pojemnosci 0,33l
tzw. baczkach. Dzisiaj obserwujemy zwigkszo-
ne zainteresowanie tego typu opakowaniem,
widzimy, ze wraca po prostu moda na,baczki”
Wykorzystalismy ten trend i potaczylismy go
z silng tradycja piwa Lubelskiego w regionie.
Starsi konsumenci maja do czego wracac,
dzieki temu produktowi ozywiamy ich wspo-
mnienia, pozostali siegajacy po Lubelskie
kieruja sie trendami i moda na styl vintage.
Odrebna, specyficzna, ale bardzo silng grupa
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sg turysci licznie odwiedzajacy nasz region.
Lubelskie piwo regionalne jest dla nich nie
lada atrakgja.

Panie Prezesie, mieszkajagc w Warsza-
wie, podczas zakupow coraz czesciej
zauwazam w koszykach sklepowych
piwo Perta. Czyzbyscie utrafili sma-
kiem piwa w gusta Warszawiakow?

- Swoim pytaniem trafit Pan w sedno. Gust
konsumentéw wyraznie sie zmienia, ludzie
szukajg marek produkowanych w niezalez-
nych browarach, takich ktére nie sg produko-
wane na masowg skale. Zaczynamy po prostu
docenia¢ smak piwa regionalnego i $wiado-
mie kojarzy¢, ze jego jakos¢ nie jest wprost
proporcjonalna do wydatkéw na reklame
i PR. Wiasnie dlatego szczegolnie cieszy mnie
rozkwit sprzedazy marki na wymagajagcym
rynku mazowieckim i z nim wifasnie zwigzane
sg nasze plany marketingowe na najblizsze
miesigce. W pazdzierniku i listopadzie chcemy
wesprzec sprzedaz kampanig outdoorowa dla
Perty Export. Mam nadzieje, ze zostanie ona
dobrze przyjeta w stolicy a przede wszystkim
umocni pozycje marki na tym rynku i przyczy-
ni sie do wzrostu sprzedazy.

Region, czy rynek ogélnopolski
- jakie sa priorytety rozwoju firmy?

- Na razie nie mamy planéw podbijania rynku
ogdlnopolskiego. Mocno stagpam po ziemi
i zdaje sobie sprawe, jakich to wymaga srod-
kéw i jakiego planowania. Jeszcze nas na to

¢ libella
AT

poj. 500 ml

Najskuteczny, latwy w uzyciu odplamiacz w spray'u
doskonale czyici uporezywe plamy, neutralizuje
nieprzyjemne zapachy oraz zabezpiecza przed
ponownym zabrudzeniem. Nie niszczy wldkien i nie
odbarwia kolorow, poniewat nie zwiera wody utlenionej!
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nie sta¢, moze za kilka lat... Teraz chce przede
wszystkim konsekwentnie budowa¢ pozycje
marek w regionie lubelskim oraz systematycz-
nie rozbudowywac¢ dystrybucje w regionach
bardzo dla nas perspektywicznych, czyli na
podkarpaciu, w woj. podlaskim i w woj. ma-
zowieckim. Widze tam duzy potencjat i bede
chciat go w najblizszym czasie jak najlepiej
wykorzystac.

Jaka ma Pan strategie rozwoju firmy
na nastepne lata?

- Ze strategig sprzedazowo-marketingowa
juz sie troche zdradzitem. Jest jeszcze jeden
obszar, co do ktérego mamy plany na naj-
blizszy czas. Jednym z priorytetéw jest dla
nas zwiekszenie mocy produkcyjnych. W tej
chwili Browar jest w stanie produkowac oko-
to 1 mIn hektolitréw piwa rocznie i moce te
praktycznie w petni wykorzystujemy. Poprzez
przysztoroczne inwestycje chcemy te moce
zwiekszy¢ do okoto 1,2 min hektolitréw. Po-
nadto ten rok pokazat, ze trend w zakupie
opakowan szklanych jest mocno wzrostowy
i nie zamierza sie zmieni¢. Chcemy sie do tego
dobrze przygotowa¢, aby zmiany na rynku
nas nie zaskoczyty.

Perta jest bardzo silng marka regio-
nalng, jednak kazdego roku piwa z ca-
tego portfolio zdobywaja szereg na-
grod na ogoélnopolskich konkursach
piwnych. Jakimi nagrodami mozecie
pochwali¢ sie w tym roku?

- Nasze marki ciesza sie duzym uznaniem
zaréwno wsréd konsumentéw, jak i wsrod
fachowcow z branzy browarniczej. Dowo-
dem tego s3 liczne nagrody, jakimi mozemy
sie pochwali¢. Na tegorocznej edycji Swieta
piwa - Chmielakach w Krasnymstawie zdo-
bylismy w sumie az sze$¢ nagréd. Jest to tym
bardziej powo6d do dumy, ze konkurencja byta
naprawde ostra — w samej tylko najpopular-
niejszej kategorii 11.1-12.0 BLG wystawionych
byto az 25 piw. Nasze marki okazaty sie bez-
konkurencyjne - dwa pierwsze miejsca zajety
Goolman Gold i Perta Export. Takze nowow-
prowadzona marka — Lubelskie Mocne zosta-
ta wysoko oceniona i w swojej kategorii zajeta

Il miejsce. Perta zostata réwniez doceniona
przez fachowcoéw z branzy browarniczej na
zorganizowanym we wrze$niu w ramach | Gali
Browarnikéw Otwartym Konkursie Piw. Nasza
Perfa Export otrzymata ztoty medal, zostajac
tym samym uznana za najlepsze piwo, nato-
miast Goolman i Goolman Strong zdobyty
srebrne medale w dwoéch kolejnych katego-
riach. Chciatbym podkredli¢, ze liczne nagrody
bardzo ciesza i napawajg nas duma. Nasi pi-
wowarzy to jak wida¢ ,extraklasa” Polska. Ta-
kie wyrdznienia dajg ogromna satysfakcje i sa
bodzcem do dalszej pracy nie tylko dla nich,
ale takze dla wszystkich pozostatych pracow-
nikéw Browaru.

Lublin kojarzony jest z kilkoma zna-
nymi produktami spozywczymi, jak
cukierki Solidarnosci, makarony Lu-
bella, czy tez herbatki Herbapolu.
Zadna jednak z tych marek nie ma tak
silnego przywiazania do regionu jak
lubelska Perta. W jaki sposéb podkre-
Slacie swoja obecno$¢ w regionie. Jak
mocno wspieracie dziatalnos¢ kultu-
ralno-rozrywkowa i sportowa lubelsz-
czyzny?

- Staramy sie kontynuowac tradycje rodziny
Vetteréw bedacych pierwszymi wiascicielami
browaru. Rokrocznie jesteSmy obecni podczas
najwiekszych wydarzen kulturalnych, spor-
towych, czy rozrywkowych w regionie. Mam
nadzieje, ze wiekszo$¢ naszych konsumentéw
kojarzy nas z takimi wydarzeniami jak Festiwal
Filmu i Sztuki 2 Brzegi, Letnia Akademia Fil-
mowa, czy festiwal Sasiedzi. Nie zapominamy
tez o sportowcach w naszym regionie aktyw-
nie wspierajac Klub Gérnik teczna, koszykar-
ska druzyne Startu Lublin, czy szczypiornistki
SPR-u. Dumny jestem réwniez z przedsiewzie-
cia,Ratujmy Lubelski Zuzel’, gdzie m.in. dzieki
naszej pomocy odbudowujemy zuzlowe tra-
dycje Lublina. Na kazdym kroku podkreslam
silny zwigzek Perty — Browaréw Lubelskich
z regionem, bo mimo silnej ekspansji, tu sa
nasze korzenie i przysztos¢.

Dziekuje za rozmowe.

Tomasz Panczyk



1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLUETYLOWEGO

NAWET TAKA ILOSC _
SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
IJEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW

WETEIF el piwo w Polsce
oldVVETg A lNna Swiat

W dniu 23 wrzesnia 2009 r.
Peria Export zdobyta ztoty medal
w prestizowym

Otwartym Konkursie Piw
zorganizowanym w ramach

Gali Browarnikow w Ltodzi.

I miejsce
OTWARTY KONKURS PIW
1 GA_LA BROWARNIKOW 2009
Lodz 23 wrzesnia 2009 roku
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Swmt‘Bozego Narodzema jestueszcze
a\?é\.wjhandlu okresfprzedSW|qteczny -

o roku zyski wszystkich graczy
rynku FMCG w okresie Swigtecz-
nym i przedswigtecznym rosna.
Klienci kupuja wieksze ilosci pro-
duktow praktycznie ze wszyst-
kich grup towarowych. Zaréwno
Swieta Bozego Narodzenia, jak i tygodnie je
poprzedzajace, sa okresem spotkan w gronie
rodzinnym, z przyjaciétmi i ze znajomymi. Spo-
tkaniom tym towarzyszy biesiadowanie i obda-
rowywanie sie prezentami. Jest to réwniez czas
wielkich porzadkéw — nikt przeciez nie przyjmie
Swigtecznych gosci w nieposprzatanym miesz-
kaniu.

,Nasz kraj stynie z pieknych tradycji celebrowa-
nia najwazniejszych $wiat koscielnych w roku.
Nikt nie wyobraza sobie polskich swigt bez kuli-
narnych smakotykéw, suto zastawionego stotu

ZDANIEM DETALISTY

i spotkan w gronie rodzinnym. Przed Bozym
Narodzeniem najlepiej sprzedaja sie sktadniki
satatek, produkty do pieczenia i wszystko co
jest wykorzystywane do przyrzadzania swia-
tecznych potraw i wypiekow” — méwi Mirostaw
Wawryszczuk, Dyrektor Handlowy Detal Kon-
cept Sp.zo.0.

Klienci wybieraja albo sprawdzong, ulubiong
marke, albo produkt z aktualnej promocji. Du-
zym powodzeniem ciesza sie miesa oraz dobre
wedliny, kupowane przed Swietami czesciej
w kawatku. Do swiatecznych biesiad nabywane
sg chetnie markowe kawy, herbaty, soki i napo-
je. Rosnie rowniez sprzedaz alkoholi, zwtaszcza
tych ze $redniej i z wyzszej potki.

,Okres okoto Swiateczny ma wptyw na wzrost
sprzedazy, czasem nawet dwukrotny, takich
produktow spozywczych, jak mieso, wedliny,
maka, stodycze, bakalie i srodki czystosci
zwigzane z odswiezeniem mieszkania. Jest
réwniez nie maty popyt na takie produkty
jak oleje, margaryny sery twarogowe, wina,
grzyby i owoce cytrusowe. Klienci chetnie
szukajg w tym okresie prezentéw upominko-
wych w zestawach kosmetycznych, jak i roz-
nego rodzaju paczek i koszy ze stodyczami.
Najwiekszy zarobek jest na stodyczach, mie-
sie, wedlinach i srodkach czystosci” - méwia
Wiodzimierz i Halina Banysiowie, wiasci-
ciele sklepu Rabat Detal w Sosnowcu, przy
ul. Kraszewskiego 1.
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Kategorie produktéow

ZDANIEM PRODUCENTA

Piotr Klopotowski, Dyrektor

Marketingu Produktow, Indykpol S.A.

S 4

Indykpol S.A. ma swojej ofercie produkty
idealne na Swiateczny stét. Piers gesia mary-
nowana,Przysmak Wokulskiego’; Szynka Gu-
liwer, Carpaccio czy Filet Specjat to tylko nie-
ktére z nich. W tym okresie wigksza sprzedaz
notuja takze pasztety produkowane
w oparciu o tradycyjne, domowe receptury.
W czasie grudniowych zakupdw klienci cze-
sto siegaja po szynki, pieczenie i pasztety,
wybierane z mysla o Swigtecznym stole. Za-
bieganie i brak czasu odbieraja che¢ do dtu-
gotrwatych i pracochtonnych przygotowan.
Smaczne, wykonane w tradycyjny sposob
wedliny coraz czesciej goszcza na polskich
stofach. W okresie przedswigtecznym sprze-
daz produktéw Indykpolu jest wspierana
licznymi promocjami w miejscach sprzedazy.
Organizowane konkursy dla klientéw zache-
cajg do przesytania przepiséw na ulubione
potrawy Swiateczne.

¢ libella
k TRADYCIA ZOBOWiAZL)) 8

tagodny preparat w spray'u do czyszczenia
i pielegnacji skar.
Delikatnie i skutecznie usuwa plamy,
nablyszcza skory pozostawiajac Swiezy zapach.
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,Boze Narodzenie to nie tylko smakotyki na
stole. To takze szczegdlny czas w roku, kiedy
wreczamy bliskim prezenty. Juz na poczatku
grudnia notujemy wiekszy niz zazwyczaj wzrost
sprzedazy kosmetykow, zwtaszcza tych w zesta-
wach, czy w $wigtecznej szacie. Dobre trunki,
stodycze, markowe kawy i herbaty takze dobrze
sie sprawdzaja w roli prezentu” - dodaje Miro-
staw Wawryszczuk.

Wyjatkowy czas, jakim sg Swieta Bozego Na-
rodzenia, wymaga réwnie wyjatkowej oprawy.
,Nasza propozycja na swigteczny stét sq oczy-
wiscie soki i nektary z migzszem i czastkami
owocoéw z linii Premium od Tymbarku, jak row-
niez z Klasycznej” - méwi Dorota Liszka, Ma-
nager ds. Komunikacji Korporacyjnej Maspe-
xu. — ,Spotkania w gronie rodziny i znajomych
uswietnig nasze ciasta DecoMorreno - zaréwno
linia ciast Klasyka z Fantazja (Czekoladowe wie-
ze i Czekoladowa Pokusa), jak i propozycje dla
dzieci — czekoladowe i biszkoptowe babeczki
z linii ,Stodkie przygody”. Dla oséb, ktére chca
wypieki przygotowa¢ wedtug wiasnych prze-
pisdw, polecamy ciemne kakao DecoMorreno.
Nie mozna zapomnie¢ o Makaronach Lubella,
ktore poprzez wielos¢ ksztattow, wspaniale na-
daja sie, jako dodatek do zup, jak réwniez dru-
gich dan’”

Swieta Bozego Narodzenia, jak i czas je poprze-
dzajacy, to najlepiej zarabiajacy okres w han-
dlu. W ciggu roku klienci mogg odmowic sobie
pewnych przyjemnosci, ale zawsze staraja sie,
aby w miare mozliwosci, niczego nie zabrakto
w ich domach podczas Swiat. To czas wyjat-
kowej atmosfery. Réwniez za sprawg pieknie
przyozdobionych sklepéw, jak i reklam telewi-
zyjnych, ktére w tym okresie podkreslajg wage
i range Swiat.

,Swieta Bozego Narodzenia to jeden z sezono-
wych szczytéw sprzedazy naszych produktow.
W tym okresie zwiekszamy sprzedaz wigkszo-
$ci kategorii napojow we wszystkich segmen-
tach rynku. Z naszych doswiadczen wynika,
ze w tym czasie najlepiej sprzedaja sie napoje
gazowane: Coca-Cola, Coca-Cola light, Coca-
Cola Zero, Fanta i Sprite w opakowaniach 0,5l
(do konsumpcji w podrézy) i 11 (do konsump-
cji w domu), jak rowniez Burn w pojedynczych
puszkach i czteropakach. Napoje energetyzu-
jace ozywiaja i pobudzajg organizm. W okresie
wzmozonych podrézy dla zmeczonego kie-
rowcy, napdj energetyzujacy Burn to paliwo
dla organizmu, bez ktérego trudniej mu funk-
cjonowac. Doradzamy punktom sprzedazy, ze
warto juz wczesniej zaopatrzy¢ sie w odpo-
wiednig ilos¢ produktow tak, aby nie zabrakto
ich w lodéwkach i na pétkach w okresie Swiat
Bozego Narodzenia” - méwi Iwona Jacaszek,
Dyrektor ds. Korporacyjnych Coca-Cola HBC
Polska. - ,Tegoroczna sprzedaz $wiateczna be-
dzie wspierana zintegrowana kampanig mar-
ketingowa, w ramach ktoérej konsumenci beda
mogli wzig¢ udziat w specjalnej promocji,
a catoroczny program lojalnosciowy Zapunk-
towani.pl wzbogacony zostanie o $wiateczny
katalog z nagrodami. W telewizji i prasie be-
dzie mozna zobaczy¢ Swigteczne reklamy. Dla
partneréw handlowych nasza firma przygoto-
wata promocje z wartoscig dodang, jak rowniez
atrakcyjne materiaty ekspozycyjne utrzymane
w klimacie Swiat Bozego Narodzenia.’

ZDANIEM DETALISTY
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Wszyscy zajmujacy sie handlem wiedzg, ze
grudzien jest okresem najwiekszych obro-
téw w roku. Zblizajace sie Swieta Bozego
Narodzenia, koniec roku oraz niskie tempe-
ratury stwarzaja warunki, w ktérych konsu-
menci sg sktonni wydawac wiecej. Najlepiej
widoczne jest to w centrach handlowych,
gdzie zwigkszony ruch obserwuje sie juz w li-
stopadzie. Sklepy i supermarkety spozywcze
prawdziwego ,oblezenia” doswiadczaja do-
piero kilka dni przed $wietami, z tego wzgle-
du nie obserwujemy az tak duzych wzrostow
obrotu jak centra handlowe. Srednia sprze-
daz w tym okresie rosnie okoto 30-40 proc.
w stosunku do Sredniej rocznej, ale trzeba
pamieta¢, ze dynamika poszczegdinych
grup towarowych jest bardzo rézna. Liderem
wzrostow w grudniu sg towary z grupy prze-
mystowej w tym wszelkie dekoracje, lampki
i inne art. (najczesciej jednorazowe) stuzace
do swigtecznego wystroju.

Polska tradycjg jest samodzielne przygo-
towywanie Swigtecznych potraw oraz ciast
stad okoto 50 proc. wzrost sprzedazy prze-
tworéw stuzacych jako ich sktadniki, wsrod
nich najwiekszym powodzeniem ciesza
sie: majonezy, groszek konserwowy, olej
rzepakowy, maka, aromaty do ciast, rézne-
go rodzaju galaretki i kremy. Zadne $wieta
i czekajace na nie z niecierpliwoscia dzie-
ci nie obeda sie bez stodyczy, ktére row-
niez notuja wysoki wzrost sprzedazy: 40-50
procent. Prawie wszyscy producenci oferujg
specjalnie opakowane, swigteczne stodycze.
Najlepszym tego przyktadem jest firma Fer-
rero i ich bombonierki w formie dzwonkéw,
ktore cieszg sie duzym powodzeniem wsréd
klientéw. Stosunkowo nieduze wzrosty
sprzedazy odnotowuja dziaty swieze. Mie-
so i wedliny s kojarzone raczej ze Swietami
Wielkiej Nocy, wsréd owocéw prawdziwy
,ooom”odnotowuja jedynie cytrusy aw przy-
padku nabiatu niewatpliwy wzrost sprzeda-
zy twarogoéw i ttuszczy nie powoduje jednak
znaczacych wzrostéw catej grupy” - moéwi
Stawomir Zienowicz, wspoétwiasciciel skle-
pu Piotr i Pawel w Bydgoszczy, przy ul.
Grzymaly-Siedleckiego.
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ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Mirostaw Wawryszczuk, Dyrektor
Handlowy Detal Koncept Sp. z o.0.

Kluczem do wzrostu sprzedazy produktow,
a tym samym i zarobku w sklepach, jest dobre
zatowarowanie w najlepiej rotujace produkty,
wilasciwa ekspozycja oraz dziatania promo-
cyjne, ktére ,popchna” sprzedaz oraz obstuga
klienta na najwyzszym poziomie. Bardzo istot-
ny jest réwniez wyglad sali sprzedazy, dlatego
sugerujemy sklepom zwrécenie szczegdlnej
uwagi na ten element. W praktyce wiascicie-
le sklepéw wykorzystuja Swigteczne motywy
do stworzenia dodatkowych ekspozycji na za-
koniczeniach regatéw, wyspach promocyjnych
lub w miejscach przeznaczonych na promocje
paletowe. Przed Swietami wyposazamy skle-
py w materiaty wizerunkowe m.in. plakaty
z motywami Swiagtecznymi, ktére sa wyko-
rzystywane do zbudowania i uatrakcyjnienia
takich ekspozycji. Wazna jest takze atmosfera
panujaca w sklepie. Mita i profesjonalna ob-
stuga wzmachnia klimat kameralnych zakupéw
blisko domu i bez nerwéw.
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Idealny do czyszczenia szkla, drewna lakierowanego,
metalu, ceramiki, paneli PCY
oraz powierzchni chromowanych.
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W okresach przedswigtecznych nastepuje sil-
ny wzrost popytu na bakalie. W zwigzku z po-
wyzszym az potowe rocznych przychoddéw ze
sprzedazy producenci realizuja od pazdziernika
do grudnia, a ok. 25 procent w okresie wielka-
nocnym. Jest to rzecz jasna efekt tradycji kuli-
narnych zwigzanych z dwoma najwazniejszymi
Swietami w kalendarzu wigkszosci Polakow.
,Migdatly, orzechy wtoskie i laskowe, sliwki
suszone, figi, rodzynki czy mak to przeciez od
pokolen skfadnik wielu tradycyjnych swigtecz-
nych potraw i ciast. Naturalnym jest zatem fakt,
ze sprzedaz tych produktéw przed Swietami
znacznie wzrasta, a tym samym jest to najlep-
szy okres do ich sprzedazy” - méwi Leszek Wa-
sowicz, Prezes Zarzadu HELIO S.A. - ,W okresie
przedswiagtecznym sprzedaz produktéw HELIO
wspierac¢ bedziemy intensywnymi dziataniami z
zakresu reklamy i PR, w szczegdlnosci w prasie
poradniczej i kobiecej. Warto réwniez podkre-
$li¢, ze po raz kolejny ruszymy z kampania pro-
mujaca HELIO w najpopularniejszych kanatach
telewizyjnych. Wszystkie te elementy sprawia-

ja, ze nasze bakalie sa lepiej zauwazalne przez
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klienta, a tym samym ich sprzedaz jest wieksza!
W okresie $wigtecznym i przed Swigtecznym
doskonale sprzedajg sie réwniez czekolady, cze-
koladki, batony czekoladowe, ktérymi wszyscy
chetnie obdarowujg zwfaszcza dzieci.

Maja Swiecka

ZDANIEM PRODUCENTA

Wojciech Bortkiewicz
Marketing Manager Stock Polska

]

) R.¢
Nasze produkty sprzedaja sie Swietnie przez
caty rok, ale okres Swigteczno — zimowy; to rze-
czywiscie czas najwiekszej sprzedazy, zaréwno
dla woédek czystych jak i kolorowych . To czas
kiedy konsumenci sg szczegdlnie zaintereso-
wani tradycyjnymi, znanymi markami, ktére
nie tylko gwarantuja wysoka jakos¢, ale tez bu-
dza wspomnienia jako te obecne na rynku od
wielu, wielu lat. W naszym portfelu produktéw
takimi markami sg niewatpliwie wszystkim
znana Zofagdkowa Gorzka, czy Stock 84. Wyjat-
kowy czas Swiat, to réwniez doskonafa okazja
aby siegna¢ po wodki z wyzszej pétki — do-
brze juz znany wszystkim Orkisz, czy obecna
na rynku dopiero od kilku tygodni wdédka
premium - Stock Prestige Vodka . Doskonata
jakos¢ i odpowiednie opakowanie idealnie
koresponduja z klimatem wyjatkowych, $wig-
tecznych dni. | jeszcze niespodzianka dla mito-
$nikéw Zotadkowej Gorzkiej i jej platform sma-
kowych: na tegoroczne Swieta lub prezenty
pewnie czesto wybierana bedzie Zofadkowa
Gorzka na Trawie Zubrowej — nowo$¢, ktéra
juz jest na pétkach sklepowych... .

ZDANIEM PRODUCENTA

Katarzyna Wieczorek, Marketing
Manager, MyEcolife Sp. z o.0.

Z niecierpliwoscia oczekujemy na Boze
Narodzenie - beda to nasze pierwsze gru-
dniowe Swieta, bo dystrybucja MyEcolife
ruszyta w styczniu 2009. Mysle, Zze nasi
konsumenci nie powinni zachowac sie
inaczej niz pozostali, wiec spodziewamy
sie znaczacego wzrostu sprzedazy z kilku
powoddw.

Po pierwsze: wszystkie analizy wykazuja
znaczacy wzrost sprzedazy w grudniu
w stosunku do pozostatych miesiecy. Wie-
my, ze w tym roku skok nie bedzie tak zna-
czacy jak wczesdniej, chociaz na przyktad
w poprzednim roku, w ktérym méwito sie
juz o kryzysie, sprzedaz detaliczna wg ba-
dan GUS wzrosta w skali miesigca o 20%.

Po drugie: produkty MyEcolife sa fajna,
ekskluzywna, kolorowa, a do tego zdro-
wa marka. Nic prostszego i madrzejsze-
go niz dokupi¢ cukierki czy bakalie jako
stodki dodatek do mikotajowej paczki dla
dzieciakéw. Mamy w ofercie takie wiasnie
produkty, ktére na pewno przydadza sie
wiasnie pod choinka czy na Swigtecznym
stole. Sa to wszystkie bakalie i owoce lio-
filizowane: jako dodatek do ciast, kutii,
przysmak sam w sobie i alternatywa dla
czekoladek. Te ostatnia stanowig tez nasze
ekologiczne stodycze. Jestesmy wtasnie w
trakcie rozszerzania asortymentu o nowe
produkty, ktére Swietnie wpisuja sie w bo-
zonarodzeniowy smak.

Po trzecie: sprzedaz wzros$nie takze z po-
wodu nowosci w ofercie, jaka sg eksklu-
zywne ekologiczne kosze s$wiateczne.
Przygotowujemy oferte dla firm i mamy
juz pierwsze zamowienia. Pomyst chwycit,
bo to zupetna nowosc. Jest to co$ bardzo
innego niz zwykte produkty w koszu, czy
bardzo ekskluzywne wyroby spozywcze
sprowadzane z zagranicy, ktérych nie moz-
na znalez¢ w polskich sklepach - chociaz
to akurat jest coraz trudniejsze. Taki Eco-
Szyk MyEcolife taczy unikatowe cechy: jest
ekologiczny, szykowny i swietnie nadaje
sie na wyjatkowy bozonarodzeniowy pre-
zent! Bedzie w nim tez swietne na Nowy
Rok wino musujace Cava - oczywiscie Bio.




ZDANIEM EKSPERTA

Renata Oleszczuk, Brand Activation
Manager Chiquita Poland Sp. z o0.0.

Banany byty przed laty produktem, ktéry podlegat dosy¢ mocnym
wahaniom sezonowym a szczyt sezonu przypadat wtasnie na mie-
sigce zimowe. Réwniez obecnie, gdy banany sa dostepne przez
caly rok, nadal w okresie przedswigtecznym obserwujemy ich
zwiekszong sprzedaz w sklepach. Banany s bardzo popularnymi
owocami i na state weszty do diety polskich konsumentéw. Bana-
ny prawdopodobnie pochodzg z Indii. Pierwsze o nich wzmianki
mozna znalez¢ juz w starozytnych manuskryptach chinskich i arab-
skich. Ciekawe, ze na przyktad w Sri Lance uwaza sie ze bananem,
a nie jabtkiem byt w raju kuszony Adam przez Ewe. Na swiecie wy-
stepuje ponad 400 gatunkéw banandw. Te, ktére znamy z naszych
sklepéw, to banany Cavendish. Banan to niezwykty owoc nie tylko
ze wzgledu na swoja historie i wiasciwosci odzywcze (zawiera duzo
witamin i mineratéw, m. in. potas i witamine B6). Wymaga réwniez
niezwyktej troski i uwagi w sklepie. Z tymi bardzo delikatnymi owo-
cami nalezy obchodzi¢ sie bardzo delikatnie, nie mozna ich narazac
na nagte zmiany temperatury i przeciagi. Optymalna temperatura
do przechowywania bananéw to 13,5 — 16 ° C. W sklepie banany
powinny by¢ eksponowane na specjalnym regale, w jednej war-
stwie i koronkami do gory tak, aby konsument chwytajac kis¢ mégt
to zrobic trzymajac jej najmocniejszg cze$¢ i nie uszkodzit banandéw.
Chiquita, jako pierwsza rozpoczeta handel bananami i ma w tym
ponad stuletnie doswiadczenie. Uprawa owocéw to pasja w Chi-
quicie. Niebieska naklejka z logo Chiquita na bananie to gwarancja
najwyzszej jakosci — tego, ze owoce pochodza z najlepszych upraw
i zostaty wyselekcjonowane.
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ZDANIEM PRODUCENTA

Leszek Wasowicz
Prezes Zarzadu HELIO S.A.
“w W okresie przedswia-
tecznym  najwiekszym
' powodzeniem ciesza sie
produkty niezbedne do
przygotowania  wigilij-
nych uczt. Bez watpienia
krélowa sprzedazowego
sukcesu zaréwno matych
osiedlowych  sklepikow,
jak iduzych sieci handlo-
wych jest masa makowa

r
:«4*

HELIO w puszce. Produkt ten zyskat olbrzymie uznanie polskich konsu-
mentéw, co odzwierciedlito sie w licznych nagrodach. Jako ciekawostke
dodam, ze zgodnie z oczekiwaniami klientéw, zdecydowalismy sie
w tym roku rozszerzy¢ nasz asortyment o mase makowa HELIO w matej,
340-gramowej puszce. taczy ona w sobie znang klientowi jakos¢ i marke
mas makowych HELIO, a jednoczesnie pozwala siegnac po nasz produkt
gospodarstwom domowym o mniejszym zapotrzebowaniu. Procz mas
makowych HELIO, z grona produktéw cieszacych sie od lat najwyzsza
popularnoscia w okresie przedswigtecznym nalezy wyrézni¢ przede
wszystkim rodzynki, mieszanki owocéw suszonych zwanych potocznie
mieszankami kompotowymi, sliwki suszone, orzechy wioskie, migdaty,
figi oraz zurawine. Nalezy takze pamietac, ze w okresie przedswigtecznym
wzmozong popularnoscia ciesza sie wieksze opakowania bakalii. Majac to
na wzgledzie bakalie marki Stoneczne Owoce proponujemy rowniez
w opakowaniach o gramaturze 300 - 500 gram.

Seria ptynow do ptukania K

Dostepne w formie regularnych oraz

ptukania tkanin zaréwno syntetycznych jak i naturalnych,

opracowane na bazie wysokiej jakosci surowcow.
Zastosowane do ostaniego ptukania :
- Zmniejszaja ilos¢ i wielkos¢ zagniecenj,
- ufatwiajg prasowanie,
- zwiekszaja miekkos¢ i puszystosc tkanin,

- Zapewniaja lepsza ochrone tkanin przed zniszczeniem,
- pozbawiajg tkaniny fadunkéw elektrycznosci statycznej |

- nadaja przyjemny zapach.
Dostepne w réznych pojemnosciach oraz
roznych wariantach zapachowych.
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K.Z.Ch.G. Pollena ;
Savona Sp. z 0.0. ( <

40-852 Katowice, ul. Pospiecha 7/9

www.pollenasavona.pl
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kres przedswiateczny to czas
zdecydowanego  wzrostu
popytu na bakalie. Wyni-
ka to z tradycji kulinarnych
zwigzanych z najwazniejszy-
mi Swietami w kalendarzu
wiekszosci Polakéw - producenci realizuja
50-60% rocznych przychodéw ze sprzedazy
w listopadzie i grudniu, czyli przed Bozym
Narodzeniem, a ok. 25% w okresie wielka-
nocnym. Przyktadowo, poréwnujac okres
listopada i grudnia do poprzedzajacych go
dwoéch miesiecy mozna zaobserwowac na-
wet 150 procentowy wzrost sprzedazy w tej
kategorii.

Tradycja Swiagtecznych potraw, a przede
wszystkim wypiekéw, nie zmienia sie w Pol-
sce od lat - w duzej mierze oparta jest ona
o przepisy wykorzystujgce wtasnie bakalie
oraz mak. Nie sposob przeciez wyobrazi¢
sobie Swiat bez tradycyjnych wypiekéw. Ba-
kalie stanowia dodatek do wielu typowych,
$wigtecznych ciast, takich jak makowce czy
serniki. Dlatego tez nikogo nie dziwi juz to,
Ze czas przed Swietami jest najlepszym okre-
sem do ich sprzedazy.

Jednak jak zauwazajg specjalisci z branzy,
wahania na przestrzeni roku nie sg juz tak
duze, jak kilka lat wczesniej. Zauwazalny jest
stopniowy spadek sezonowosci w sprzedazy
tych produktéw. Nie maty wptyw na te sytu-
acje ma wzrastajaca swiadomos¢ konsumen-
téw w zakresie zdrowego odzywiania. Zmie-
nia sie bowiem postrzeganie bakalii przez

Polakéw. Coraz czesciej rodzynki, sliwki, czy
orzeszki traktowane sg w kategoriach zdro-
wej i smacznej przekaski lub niezbednego
sktadnika efektownego dania, ktére stano-
wi¢ moze alternatywe dla chipséw i stodyczy.
Trend prozdrowotny miat przez ostatnie lata
zasadnicze znaczenie dla zwiekszenia popy-
tu na produkty nisko przetworzone.

Jak zaznacza Leszek Wasowicz, Prezes Zarzg-
du HELIO S.A. - rynek bakalii w Polsce rozwija
sie bardzo dynamicznie i bez watpienia jest to
zastuga zmiany nawykéw zywieniowych na-
szych rodakéw, ktérzy coraz chetniej siegaja
po bakalie nie tylko od $wieta. - ,Dla przykta-
du dodam, ze w ostatnim kwartale, ktory
W przewazajacej czesci przypadt juz na okres
poswigtecznego impasu na rynku bakalii
(kwiecien-czerwiec 2009), spétka Helio od-
notowata wzrost sprzedazy o ponad 45% r/r.
Co prawda jest to wynik wyrdzniajacy nas na
tle branzy, co sprawia, ze nasz udziat w rynku
dynamicznie rosnie, jednak jest on swiadec-
twem, ze Polacy coraz czesciej wykorzystu-
ja bakalie w codziennej diecie, czy to jako
przekaske, czy tez jako skfadnik bardziej wy-
szukanych, lecz niekoniecznie od$wietnych
potraw” - dodaje Leszek Wasowicz. Firma ta
odegrata istotna role w popularyzacji bakalii
wspierajac od kilku lat sprzedaz aktywnymi
dziataniami z zakresu Public Relations, a tak-
ze reklamy w prasie, Internecie i telewizji.
,Liczne publikacje w czasopismach porad-
niczo-kobiecych na temat korzysci zywie-
niowych i mozliwosci wykorzystania bakalii
HELIO niewatpliwie okazaty sie by¢ najsku-
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teczniejszg forma promocji, dzieki czemu | 500 gram, ktére sprzedaja sie bardzo dobrze
produkty marki HELIO stanowig obecnie naj- | zaréwno w duzych sieciach handlowych jak

wiekszy wolumenowo udziat w rynku bakalii | i mniejszych osiedlowych sklepikach.
w Polsce, za$ ich sprzedaz nadal dynamicznie
ros$nie” - méwi Wasowicz. Duzym zainteresowaniem konsumentéw

cieszg sie wieksze opakowania rodzynek,
W ostatnich latach zauwazalny jest tez roz- | widrkéw kokosowych, sliwek suszonych,
woj oferty proponowanej przez producen- | czy np. masy makowej. Dobrze sprzedajg sie
tow bakalii i staty wzrost jakosci oferowanych | réwniez mieszanki owocéw suszonych zwa-
produktow. Préba utrzymania catorocznej | nych potocznie mieszankami kompotowymi,
sprzedazy na wysokim poziomie jest sukce- | jak np. orzechy wioskie, zurawine i migdaty,
sywne wprowadzanie do oferty nowych pro- | w tym ptatki migdatowe.

duktéw, takich jak stone przekaski.
,Nasza sSwigteczna oferta oparta bedzie
Zmienia sie tempo zycia oraz model rodziny, | przede wszystkim na sprawdzonych i lubia-
co wptywa réwniez na czas, ktéry wspotcze- | nych przez klientéw pozycjach. Widzac ol-
sni Polacy moga przeznaczy¢ naprzygo- | brzymie zainteresowanie naszymi masami
towanie $wiagtecznych stotéw. Stopniowo | makowymi, zdecydowalismy sie w tym roku
maleje popyt na bakalie luzem (sprzedaz | rozszerzy¢ nasz asortyment o mase mako-
na wage w sieciach handlu nowoczesnego), | wag HELIO w matej, 340-gramowej puszce.
ze wzgledu np. na aspekty higieniczne oraz | Produkt ten taczy w sobie znang klientowi
trend wzrostowy bakalii wyzej przetworzo- | jako$¢ i marke mas makowych HELIO, a jed-
nych, takich jak siekane migdaty czy masa | noczesnie pozwala siegna¢ po nasz produkt
makowa, ktére w znaczny sposéb skracaja | gospodarstwom domowym o mniejszym
czas przygotowania positkéw. Widoczne | zapotrzebowaniu” - méwi Leszek Wasowicz
jest takze zainteresowanie wyzej przetwo- | idodaje, ze z kategorii mas makowych warto
rzonymi produktami réwniez w gamie po- | réowniez zarekomendowac¢ detalistom sto-
zostatego asortymentu. W przedswiatecznej | sunkowo miody na rynku produkt - Kutie
ofercie szczegdlny nacisk ktadziony jest na | HELIO, bogaty w bakalie, tradycyjny przy-
opakowania jednostkowe o wiekszych gra- | smak gotowy do bezposredniego spozycia.
maturach. Majac to na wzgledzie producen-
ci oferujg swoje produkty o gramaturze 300 -
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W skfad swiatecznej oferty Helio S.A. wcho-
dzi réwniez cata gama wielokrotnie uhono-
rowanych Ztotymi Laurami Konsumenta ba-
kalii marki HELIO Stoneczne Owoce, wsrdéd
ktérych pojawity sie w tym roku takze nowe
pozycje, takie jak sezam, mieszanka bakalii,
czy migdaty siekane i blanszowane.

Sezon przedswigteczny jest dla producentow
czasem szczegdlnym - wiaze sie z koniecz-
noscig zbudowania dodatkowych ekspozy-
¢ji w punkcie sprzedazy, a dla detalistéw ze
zwigkszeniem zapaséw produktéw. Przed-
stawiciele handlowi wspierajg sklepy i hur-
townie w zorganizowaniu przedswigtecznej
sprzedazy. W duzych sklepach konsumenci
moga znalez¢ duzy wybdr bakalii w koszach
na stoiskach ze swiezg zywnoscia i na pétach
z przekaskami i owocami w puszkach. Szero-
ki wybor owocéw suszonych dostepny jest
od jakiegos$ czasu w sklepach przy stacjach
benzynowych.

,Sprzedaz produktéw HELIO wspierana be-
dzie w okresie przedswigtecznym intensyw-
nymi dziataniami z zakresu reklamy i PR,
w szczegdlnosci w prasie poradniczej i ko-
biecej, a takze kampania promujaca HELIO
w najpopularniejszych kanatach telewizyj-
nych” - informuje przedstawiciel spotki.

Ekspozycja bakalii na pétce
sklepowej
Przygotowujac sklep do swiatecznej goracz-

ki zakupow, warto poswieci¢ bakaliom nieco
wiecej czasu. Czesto bowiem nie ponoszac

spozywczych, dzie
w przypadku n
Nie pozostawia nieprzyjemnego zapachu ani smaku.
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dodatkowych nakfadéw sklep jest w stanie
znacznie zintensyfikowac ich sprzedaz. Spe-
cjalisci rekomenduja rozwigzania proste lecz
bardzo skuteczne, w tym przede wszystkim
dbatos¢ o ekspozycje produktéw, m.in. po-
przez wystawienie produktéw na wyspach
paletowych zlokalizowanych na dziatach
owocowo-warzywnych. Dodatkowo, jeze-
li istnieje taka mozliwos¢ warto wspierac
sprzedaz gazetkami promocyjnymi sklepdw.
Zdaniem Leszka Wasowicza z HELIO S.A., po-
mocne moga okazac sie réwniez kolorowe,
a przede wszystkim praktyczne opakowania
zbiorcze produktéw.

Powyzsze elementy, wraz z prowadzonymi
przez producentéw kampaniami promocyj-
nymi w mediach spowodujg, ze produkty
bedg lepiej zauwazalne przez klienta, a tym
samym ich sprzedaz bedzie wieksza.

Prognozy rynkowe

Chociaz struktura rynku bakalii nie zmienita
sie znaczaco w ciggu ostatnich lat, nadal po-
jawiajg sie nowe produkty chetnie kupowane
przez klientéw. Producenci majg wiec szanse
na state poszerzanie oraz urozmaicanie swo-
jej oferty. Jednym z gtéwnych czynnikéw
majacych wplyw na rosnacg ilosci sprzeda-
wanych bakalii jest ogdélna poprawa sytuacji
ekonomicznej gospodarstw domowych,
ktéra spowodowata zmiany standardowego
koszyka zakupdéw przecietnego konsumen-
ta. Polacy przeznaczaja coraz wiekszg czesc
swojego dochodu na dobra luksusowe,
w tym zdrowg i ekologiczng zywnos$¢. Coraz
czesciej klienci podczas podejmowania de-
cyzji zakupowej kieruja sie tez wysokg jako-
$cig produktu, a w mniejszym stopniu cena.
Daje to szerokie pole do popisu obecnym na
rynku graczom, ktérzy musza jednak stawic
czota niematej konkurencji. Branza bakalii
i orzeszkdw nie bez powodu jest uwazana
za bardzo konkurencyjna. Wprawdzie ma
ona olbrzymi potencjat, ale mozna sie spo-
dziewa¢, ze za kilka lat zostang w niej tylko
najlepsi.

Zdaniem ekspertow popyt na bakalie bedzie
nadal wzrastat ze wzgledu na panujacg mode
na zdrowe zycie oraz przenoszenie do nasze-
go spoteczenstwa wzorcéw zywieniowych
z krajéw zachodnich. Ze wzgledu na nizsze
w poréwnaniu do krajow Europy Zachodniej
spozycie bakalii na mieszkarica w Polsce, sza-
cuje sie, iz krajowy rynek bakalii bedzie rost
w najblizszych latach jeszcze o okoto 5-10%
rocznie.

Jak twierdzi Leszek Wasowicz, Prezesa Zarza-
du HELIO S.A. - jednym z gtéwnych czynni-
kéw majacych wptyw na rosnacg ilos¢ sprze-
dawanych bakalii jest wcze$niej wspomniana
ogolna popularyzacja tych produktéw wsrod
Polakdw, ktoérzy to coraz czesciej postrzegajg
je w szerszym kontekscie, niz tylko jako nie-
zastgpiony sktadnik wigilijnego makowca,
czy wielkanocnego mazurka. Trend ten jest
naturalng zmiang nawykoéw konsumenckich
w rozwijajacych sie gospodarkach, co dodat-

ZDANIEM DETALISTY

W ofercie posiadamy bakalie takich produ-
centéw jak Bakalland, czy VOG Polska (marka
Kresto). W moim sklepie najlepiej sprzedaja
sie morele suszone, pestki z dyni, orzechy
wioskie oraz suszone sliwki. Prawdziwym hi-
tem sprzedazy wsrdd bakalii jest Sliwka kali-
fornijska, po ktéra klienci mojego sklepu sie-
gaja najczesciej” méwi Waldemar Pamuta,
wiasciciel sklepu Milea, zlokalizowanego
w Legionowie, przy ul. Stowackiego 37.

kowo jest w Polsce wzmacniane prowadzo-
nymi obecnie kampaniami informacyjno-
promocyjnymi.,Dobre perspektywy rozwoju
rynku ciesza tym bardziej, ze nasza Firma od
poczatku swojej dziatalnosci wzrasta znacz-
nie szybciej niz rynek, co rokuje przed HELIO
pomyslng przyszto$¢” — dodaje.

Aby nie zmarnowac¢ szansy, wynikajacej
z intensywnie rosnacego popyt na bakalie,
w chwili obecnej firma jest w trakcie budowy
nowoczesnego zaktadu produkcyjnego
w Brochowie pod Sochaczewem. Zakoncze-
nie inwestycji przewidziane jest w potowie
przysztego roku, takze przysztorocznego wi-
gilijnego makowca bedziemy juz piekli
z masy makowej wyprodukowanej w Bro-
chowie.

W najblizszym czasie mozna spodziewac sie
réwniez przejecia rynku przez najwieksze
oraz Srednie podmioty, a wraz z tym zanika-
nia producentéw lokalnych. Juz teraz zaob-
serwowac mozna tendencje do konsolidacji
przedsiebiorstw najbardziej znaczacych
w tym segmencie.

Powigkszanie sie dysproporcji pomiedzy naj-
wiekszymi i matymi podmiotami dziatajacy-
mi na rynku bakalii wydaje sie by¢ nieunik-
nione ze wzgledu na charakterystyczna dla
catego rynku FMCG zmiane form dystrybugji.
Coraz wieksze znaczenie majg bowiem duze
sieci hipermarketéw i sklepéw dyskonto-
wych, z ktérymi szanse utrzymania réwno-
rzednej wspotpracy maja wytacznie najwiek-
si dostawcy. Dodatkowo, majac na uwadze
obecna tendencje faczenia sie najwiekszych
globalnych sieci super i hipermarketéw, zja-
wisko umacniania sie gtéwnych graczy na
rynku bakalii z pewnoscig bedzie sie jeszcze
przez kilka lat nasila¢. Za kilka lat moze wiec
dojs¢ do sytuacji, ze rynek bakalii bedzie po-
dzielony pomiedzy kilku najwiekszych pro-
ducentow.

Tomasz Masal
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wolimy”
W modzie

Sprzedaz papierosow Slim i Super Slim w Polsce systematycznie rosnie. Obecnie co dziesiaty
papieros nalezy do tej kategorii i jest to jedna z waznych cech charakterystycznych polskiego rynku
tytoniowego. Rosnie tez popularnosc tego typu papierosow wsrod mezczyzn, ktorzy coraz czesciej
siegaja whasnie po cienkiego papierosa.
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adania dotyczace postepowa-

nia konsumentéw wskazuja

na to, ze papierosy stanowig

kategorie, w ktoérej wystepu-

je bardzo silne przywigzanie

konsumenta do konkretnej
marki produktu. Moze sie zatem wydawac,
ze na rynku papieroséw nic sie nie powinno
zmienia¢, jednak obserwacje rynku moéwia
co innego. Dla polskiego konsumenta cena
jest wciaz bardzo waznym czynnikiem, ktéry
decyduje o wyborze marki papieroséw. Kon-
sumenci, ktérzy kupuja papierosy z nizszej
potki sa wrazliwi cenowo - kazda podwyzka
wywotuje migracje do jeszcze innych bran-
déw. Palacze palacy papierosy z segmentu
mid-price czyli sredniej ceny, s mniej podat-
ni na podwyzki cenowe. Ostatniag grupe sta-
nowig palacze najlepiej sytuowani i przez to
tez mato wrazliwi na cene.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze jeszcze kilka lat
temu sklepowe potki z papierosami zdomi-
nowane byty przez juz nieistniejace lub zna-
ne miedzynarodowe marki, dostepne tylko
w jednej, gtéwnej odmianie. W dzisiejszych
czasach kazda liczaca sie marka papieroséw
wystepuje w wielu odmianach, zaréwno
smakowych, jak i wielkosciowych. | tak wia-
$nie papierosy typu Slim byty niegdy$ ledwo
dostrzegalne i sporadycznie nabywa-
ne, w tej chwili przezywaja swoéj prawdziwy
,Ztoty okres”.

Popularnos¢ tego typu produktéw jest na
naszym rynku ewenementem bowiem cien-
kie papierosy to kategoria rosngca nawet

w czasie ogdlnego spadku catego rynku. Jest
to szczegdlnie widoczne w duzych miastach,
np. w Warszawie, gdzie udziat supersliméw
przekracza obecnie poziom 20%. Rozwdj
segmentu sliméw jest odzwierciedleniem
potrzeb konsumentéw, ktérzy czesto poszu-
kuja papieroséw eleganckich i podkreslaja-
cych nowoczesny sposob palenia.

Zdaniem specjalistéw, popularnos¢ supersli-
mow jest wyjatkowa na tle catej Europy.
W dalszym ciggu po dtugie-cienkie papierosy
z kategorii Slim siegajg w wiekszosci kobiety.
Wedtug badan marketingowych, papierosy
formatu Slim i Super Slim palg w Polsce gtéw-
nie kobiety, w wieku 18-34 lata, mieszkajace
w wiekszych miastach i pracujacych na sta-
nowiskach biurowych lub specjalistycznych.
Chot¢ papierosy tego typu stworzono z my-
$la wtasnie o nich, zauwazalna tendencja jest
to, ze od pewnego czasu coraz czesciej po
cienkiego papieroska zaczynaja siega¢ mez-
czyzni, a segment przestat by¢ postrzegany
jako catkowicie kobiecy”.

Jak podaja dane AC Nielsen Sp. z 0.0., w sierp-
niu br. udziat papieroséw Slim i Super Slim
w ogdlnej sprzedazy papieroséw osiagnat
wartos¢ o 2,3 pkt. proc. wyzsza niz przed ro-
kiem i wynidst ponad 11%, co pokazuje, ze
tempo wzrostu tego segmentu jest napraw-
de szybkie.

Jak podajg dane Nielsena, w okresie wrzesien
2008 - sierpien 2009 udziat segmentu Slim
w o0gdlnej sprzedazy papieroséw wynidst
1,4%, natomiast udziat segmentu Superslims
-9,6%.



Jak zaznacza Grzegorz Dobrucki, Dyrektor
ds. Strategii Portfolio, Marki i Handlu w JTI
Polska, JTI przyczynito sie do wzrostu popu-
larnosci tego typu papieroséw m.in. poprzez
wprowadzenie na rynek papieroséw LD Slim
i pozniej LD Super Slim w segmencie value.
,Nasza strategia odzwierciedla kolejng za-
uwazalng zmiane w omawianym segmencie
- w przesztosci papierosy tego typu byty po-
pularne przede wszystkim w segmencie Pre-
mium, obecnie powodzeniem ciesza sie row-
niez marki z innych segmentéw cenowych”
- dodaje Grzegorz Dobrucki.

Podobnego zdania jest tukasz Chataczkie-
wicz, Kierownik ds. Planowania Strategicz-
nego, Informacji i Badan Marketingowych
- ,Obserwujemy staty wzrost segmentu pa-
pieroséw Slim i Super Slim na polskim ryn-
ku. Poréwnujac dane z br. z danymi z roku
poprzedniego wida¢, ze rosnie popularnosc
tego formatu wsréd konsumentow.”

Wedtug cytowanych wczesniej danych Nie-
Isena, po papierosy typu Slim i Super Slim
udajemy sie najczesciej do kioskow, ktére
uzyskaty w okresie wrzesienn 2009 - sierpien
2009 32% udziatéw wartosciowych w rynku.
Kolejnym miejscem gdzie czesto kupujemy
Slimy sa $rednie sklepy spozywcze, odpowia-
dajace za 22,6% rynku. Na kolejnych miej-
scach znalazly sie mate sklepy spozywcze
(15,8%), stacje benzynowe (8,7%), hiper i su-
permarkety (7,4%), sklepy tytoniowe (5,7%)
oraz duze sklepy spozywcze (5,2%). Najmniej
tego typu papieroséw kupujemy w sklepach
winno-cukierniczych, ktére odpowiadaja je-
dynie za 2,7% rynku.

Potencjat segmentu Slim i Super Slim sprawit,
ze w ostatnim czasie pojawito sie kilka nowo-
$ci w tym wariancie i one na pewno réwniez
wplywaja na jego ciagty wzrost.

W ofercie JTI Polska znajdziemy marki, ktére
odpowiadaja zaréwno potrzebom palacych
kobiet, jak i mezczyzn. Marka Glamour (jed-
na z globalnych marek strategicznych Japan
Tobacco International) skierowana jest do
aktywnych kobiet poszukujacych kobiecej
i stylowej marki papieroséw w atrakcyjnej
cenie. Jak méwi Grzegorz Dobrucki, ostatnio
wprowadzona edycja limitowana potwierdzi-
fa aktywnos¢ marki i zostata bardzo pozytyw-
nie odebrana przez konsumentki.

Pionierem w segmencie value jest Super Slim
- marka LD. Jak podaja dane Nielsena
z sierpnia 2009 roku, jest to obecnie druga
najwieksza marka w formacie Slim i Super
Slim w Polsce, z ponad 2% udziatéw w ryn-
ku. Gtéwny czynnik sukcesu LD to bardzo
dobra jako$¢ dostepna po przystepnej cenie.
W portfolio firmy znajduje sie rowniez marka
VIVA, skierowana gtéwnie do kobiet poszuku-
jacych papieroséw dtuzszych niz standardo-
we produkty Super Slim.

Jak informuje tukasz Chataczkiewicz w ofer-
cie British American Tobacco Polska w seg-
mencie Slim i Super Slim znajduje sie wiele
popularnych marek. Pierwsza z nich jest zna-

na i niezwykle ceniona wsréd konsumen-
tow papieroséw marka Vogue (dostepna
w czterech podstawowych wariantach:
Bleue, Menthe, Lilas i Menthe Eclat), ktéra
na polskim rynku pojawita sie w 1993 roku
i byla pierwsza marka papieroséw typu
Lsuper slim” w Polsce, przez lata stajac sie
symbolem tego segmentu — nieodtgcznym
atrybutem eleganckiej palaczki.

Duzg popularnoscig ciesza sie rowniez
papierosy marki Pall Mall w odmianie Su-
perslims. Do porfolio firmy naleza ponadto
takie marki jak niedawno wprowadzone
(i zdobywajace popularnos¢ wsréd kon-
sumentéw w bardzo szybkim tempie)
Viceroy Superslims, czy Kent Nanotek
w innowacyjnym formacie - o dtugosci
charakterystycznej dla papieroséw King
Size (83 mm) ale o $rednicy typowej dla
formatu Superslims. Propozycje BAT Pol-
ska uzupetniaja marki Slim Camelia i Cristal
Superslims, ktére produkowane byty do tej
pory przez Scandinavian Tobacco, przejety
w lipcu 2008 roku przez grupe BAT.

W odpowiedzi na rosnace zapotrzebowa-
nie klientéw w tym segmencie, Philip Mor-
ris Polska réwniez wprowadzit do swojej
oferty cienkie odmiany swoich znanych,
miedzynarodowych marek. Na poczatku
roku w ofercie firmy pojawity sie papiero-
sy Marlboro Gold Edg, jako pierwszy na
$wiecie wariant tej marki w formacie Super
Slim. W ofercie znajduja sie rowniez adre-
sowane specjalnie dla kobiet papierosy
marki SHE. Marka L&M takze dopasowuje
sie elastycznie zaréwno do zmian rynko-
wych, jak i upodoban konsumentéw - od
2006 roku na Polskim rynku papierosy L&M
dostepne sa réwniez w wariancie Slim.

Jak zaznacza Hubert Zawadzki, rzecznik
prasowy Philips Morris Polska, marka L&M
Link jest najwieksza i najszybciej rosnaca
marka w segmencie papieroséw cienkich.
,Liderem segmentu Super Slim pozosta-
je L&M Link, ktéry w okresie ostatnich 12
miesiecy zyskat 0,9 p.p., osiggajac w sierp-
niu 2009 roku 3,5 proc. udziatu rynkowego
(zrodlo: PMPL za Nielsen)” — mowi Hubert
Zawadzki.

Od pazdziernika 2009 roku oferta Philip
Morris Polska zostata poszerzona takze
o marke VIBE sygnowang przez popularna
rodzine papieroséw Red&White. VIBE jest
dostepny w standardowym formacie pa-
pierosa, jak réwniez w cieniszej wersji (Extra
Slim 100's).

Natomiast portfolio Imperial Tobacco Pol-
ska w kategorii slim i superslim to przede
wszystkim marka Iris, cieszaca sie duzym
wskaznikiem rozpoznawalnosci  wsréd
konsumentéw oraz marka Brillant. W 2008
roku firma ta wprowadzita réwniez na ry-
nek papierosy Davidoff Superslims (pre-
mium w segmencie papieroséw Super
Slim) skierowane do najbardziej wyma-
gajacych konsumentéw, ktoére spotkaty
sie z bardzo dobrym przyjeciem ze strony
klientow.

Tomasz Masal
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O rynku piwa rozmawiamy
z Sebastianem Tolwinskim,
Rzecznikiem Prasowym
Grupy Zywiec S.A.

W branzy piwowarskiej historyczne
spadki sprzedazy... Jak na tym trud-
nym rynku radzi sobie Grupa Zywiec?

- Wiele wskazuje na to, ze rynek piwa w Pol-
sce sie nasycit, a ten rok jest peten wyzwan
dla catej branzy. Znaczny wzrost akcyzy
- 0 13,6 proc. - oraz ciggta presja wzrostu
kosztéw doprowadzity do tego, ze z 1 marca
br. wszystkie firmy piwowarskie wprowadzity
podwyzke cen. Wyzsze ceny w potgczeniu
z globalnym kryzysem finansowym moga
doprowadzi¢ do zmniejszenia polskiego ryn-
ku piwa - po raz pierwszy od wielu lat.

W pierwszych szesciu miesigcach 2009 roku
Grupa osiggneta wzrost udziatéw rynkowych,
jednakze z powodu negatywnego trendu na
rynku piwa, skonsolidowane przychody net-
to ze sprzedazy zmniejszyty sie o 3,3%, osia-
gajac wartos¢ 1 783 min zt. W pierwszej poto-
wie 2009 roku Grupa Zywiec osiggneta zysk
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z dziatalnosci operacyjnej w wysokosci 180
min zt, w poréwnaniu z 273 mln zt w analo-
gicznym okresie roku ubiegtego. Zysk netto
wyniést 125 min zt w poréwnaniu z 202 min
ztw 2008 roku. Przychody netto ze sprzedazy
zmniejszyty sie 0 2% osiggajac wartos¢ 1 823
min zt.

Co miato decydujacy wpltyw na
spadek sprzedazy?

- Zgodnie z oczekiwaniami, za silny spadek
rynku piwa czesciowg odpowiedzialnos¢
ponosi podwyzka akcyzy, wprowadzo-
na 1 marca br. Wg. danych GUS w pierwszej
potowie tego roku produkcja piwa w Polsce
spadta o 11,1 %. W tym samym czasie pro-
dukcja sprzedana Grupy Zywiec spadta
0 9,3%. Taka sytuacja spowodowata, ze Gru-
pa Zywiec zwiekszyta swoj udziat rynkowy
0 0,6 punktu procentowego. Wzrost podatku
akcyzowego oraz pogorszenie koniunktury
gospodarczej negatywnie wptynety na rynek
piwa, co wraz z ostabieniem polskiej waluty
miato negatywny wptyw na pétroczne wyni-
ki Grupy Zywiec. Jednak pomimo nizszego
wyniku operacyjnego, silne nastawienie Gru-
py Zywiec na zarzadzanie gotéwka bardziej
niz na wzrost wolumenu w znaczacy sposéb
wptyneto na poprawe przeptywoéw pieniez-
nych w stosunku do roku ubiegtego. Biorac
pod uwage zaistniate uwarunkowania, Za-
rzad Grupy Zywiec uwaza, ze potroczne wy-
niki sa zadowalajace.

Jaka jest biezaca pozycja Gru-
py Zywiec na polskim rynku?

- Grupa Zywiec oferuje az 23 produkty i jest
to najwieksze portfolio piw w Polsce. Oprocz
naszych flagowych piw - Zywca, Warki,
Heinekena, Tatry - znaczacy wolumen na-
szej sprzedazy stanowia piwa regionalne
jak Brackie czy Specjal, piwa cenione przez
znawcow jak Zywiec Porter, czy Lezajsk i pi-
wo smakowe jak Desperados. Chlubimy sie
tym, poniewaz zaréwno kazdy smakosz piwa

jak i okazjonalny konsument znajdzie wsréd
naszych produktéw cos dla siebie, co$ wyjat-
kowego. Co trzecie piwo kupowane w Polsce
zostato uwarzone w jednym z 5 browaréw
Grupy Zywiec w Zywcu, Warce, Elblagu, Le-
zajsku lub Cieszynie. W pierwszej pigtce piw
sprzedawanych w naszym kraju znajdujg sie
az trzy nalezace do Grupy Zywiec. Fakt, iz
funkcjonujemy na wysoce konkurencyjnym
rynku powoduje, Zze pozostajemy bardzo ak-
tywni, chcemy sie wyrézniac sie i oferowac
naszym Klientom wyjatkowe piwa. Posiada-
my w swoim portfelu bardzo silne marki
i to we wszystkich segmentach. Specjal z 40
proc. udziatem w swoim rynku jest najwiek-
szg marka lokalng w Europie. Wielos¢ marek
powoduje, ze kazdy znajdzie swoje ulubione
piwo wsréd naszych produktow.

Czy piwo mozna nazwac naro-
dowym napojem Polakéw?

- Przy spozyciu ponad 93 litry na jednego
Polaka w 2008 roku mozna $miato sie po-
kusi¢ o stwierdzenie, ze piwo rzeczywiscie
stato sie napojem narodowym. Potwierdza
to takze nieustanna popularnos¢ piw z tra-
dycjami - np. Brackiego, czy Zywca Portera,
warzonych od ponad 150 lat wedtug tej sa-
mej receptury, wedtug unikalnej juz metody
otwartej fermentacji.

Czy odczuwacie sezonowos¢
w sprzedazy swoich produktow?

- Zdecydowanie odczuwamy sezonowos$¢
sprzedazy piw Grupy Zywiec. Jest to najbar-
dziej widoczne w regionach zwigzanych
z letnim wypoczynkiem. Okoto 8% wolu-
menu rocznego sprzedajemy w miesigcach
poza sezonowych a okoto 13 % wolumenu
rocznego w miesigcach sezonowych.

Czyli dziatania Grupy Zywiec
uzaleznione sg od konkretnej
pory roku?



- W prognozowaniu popytu krétkotermino-
wego (1-3 miesigce) nie kierujemy sie wpty-
wem pogody (np. temperatury, wilgotnosci,
opaddéw). Na zmiany pogodowe reagujemy
elastycznie np. modyfikujac plany produkgiji i
wysytek i utrzymujac dostepnos¢ wszystkich
naszych produktéw. Jest to mozliwe dzieki
temu, ze jako jedyna firma w branzy piwnej
posiadamy swoja witasng siec dystrybugji.
Natomiast w prognozach dtugoterminowych
(powyzej 6 miesiecy) uwzgledniamy oczy-
wisty fakt, ze wiecej piwa sprzedaje sie gdy
$rednia temperatura w danym miesiacu jest
wyzsza (np. spodziewany popyt w czerwcu
jest wiekszy niz popyt w marcu). Ma to od-
zwierciedlenie w sezonowosci, czyli stosunku
popytu w danym miesigcu do $redniego po-
pytu miesiecznego dla catego roku. Dla mie-
siecy zimowych wspotczynnik sezonowosci
zawiera sie w przedziale 0,85-1,0 natomiast
dla miesiecy letnich w przedziale 1,2-1,5 w za-
leznosci od produktu.

- Polska to wciaz krélestwo lageréw (ponad
75 proc). Specyfika naszego rynku jest jednak
stosunkowo duzy udziat piw mocnych. Nie

sg to jednak piwa ciemne, jak w przypadku
niektérych krajach Europy Zachodniej. Kate-
gorig sama w sobie jest np. Strong. O euro-
pejskiej unikalnosci tego wyjatkowego piwa
stanowiag dwa stody, z ktérych jest warzone
- jasny pilznenski i ciemny prazony. Dzieki
nim Strong wyréznia sie wyjatkowym i wie-
lowymiarowym smakiem oraz bursztynowa
barwa. O polskiej specyfice stanowiag takze
piwa wyjatkowe i z wiekowa tradycjg warze-
nia, jak np. Zywiec czy Zywiec Porter.

Jedli zas chodzi o kryteria wyboru, wszystko
zalezy od segmentu. Im nizszy segment tym
cena stanowi silniejszy argument do zakupu
konkretnego piwa.

- Piwo to kategoria emocjonalna, dlatego
duza role w wyborze konkretnego produk-
tu odgrywa marka, jej wartos¢ oraz jakosc.
Czynnikiem uwzglednianym w zakupie piwa
- podobnie jak w przypadku wiekszosci dobr
szybkozbywalnych - pozostaje takze cena.

Kategorie produktow

- Segment specjalnosci piwnych w Polsce
- reprezentowany gtéwnie przez piwa sma-
kowe, ale nie tylko, bo np. nalezy tu rowniez
pszeniczny Paulaner - jest od dwdch lat sta-
bilny i stanowi 3,5% catego rynku piwa. Za
rok 2008 szacuje sig, ze jest to ok. 1,25mlin
hl. Piwa smakowe sg gtéwnie konsumowane
przez kobiety, cho¢ wsrdd regularnych kon-
sumentow sa takze mezczyzni.W odrdznieniu
od mezczyzn niektére kobiety z dystansem
podchodza do charakterystycznej dla piwa
goryczki. Dlatego tez wcze$niej konsumowa-
ty piwa z sokiem, a w momencie gdy na ryn-
ku pojawity sie piwa smakowe - staly sie ich
gtéwnymi konsumentkami piw smakowych.
Piwa smakowe ,pokrywaja” cata kobieca po-
pulacje, a profil konsumentek zalezy od kon-
kretnej oferty produktowej. Ciekawostka jest
np., ze panie powyzej 45 roku zycia chetniej
siegaja po piwa smakowe o nizszej zawarto-
$ci alkoholu. Sg réwniez unikalne oferty piw
smakowych, takie jak np. Desperados - piwo
z tequilg, ktérym delektuja sie zaréwno mto-
de kobiety, jak i mezczyzni. Piwa smakowe
sq absolutnie takim asortymentem, ktéry
powinien znalez¢ sie w kazdym sklepie. Tym
bardziej, ze w wiekszosci gospodarstw do-
mowych za codzienne zakupy odpowiadaja
kobiety, wiec na pétkach sklepowych powin-
ny znalez¢ sie ich ulubione piwa.

Reklama
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Czy sytuacja w branzy sprzy-
ja wprowadzaniu nowosci na
rynek?

- Grupa Zywiec od lat inwestuje w innowacje.
Na tak konkurencyjnym rynku, nie wolno po-
przesta¢ nam na powielaniu i rozwijaniu juz
istniejacych rozwigzan. Co jakis czas propo-
nujemy wiec naszym konsumentom atrak-
cyjne nowosci produktowe i opakowaniowe.
Tylko to daje nam pewnos¢ ciggtego wzrostu
i utrwalenia stabilnej pozycji na notujgcym
ostatnio ujemng dynamike sprzedazy pol-
skim rynku piwnym. W kwietniu br. wprowa-
dzilismy nowa 0,5 | bezzwrotna butelke He-
inekena, ktéra zostata pozytywnie przyjeta
przez rynek. W sierpniu na rynku pojawito sie
zupetnie innowacyjne w Polsce opakowanie:
1,5-litrowa Megabutelka piwa Warka. Nowe
opakowanie jest jedynym tak pojemnym,
dostepnym na naszym rynku. Zakrecana bu-
telka daje mozliwos¢ zamkniecia, schowania
do lodéwki i siegniecia po piwo chwile p6z-
niej. Niettukaca i lekka idealnie sprawdza sie
na letnie wyjazdy. Grill, wypad za miasto,
spotkanie ze znajomymi to doskonate oka-
zje by przekonac sie o zaletach wygodnego
opakowania Warki. 1,5-litrowe opakowanie
to wiecej Warki w jednym opakowaniu przy
zachowaniu wszystkich waloréw ztotego

Branza piwowarska
po | pétroczu

- komentarz ZPPP
Browary Polskie

Pierwsza potowa roku przyniosta bran-
zy piwowarskiej najgorsze od 1989 roku
wyniki sprzedazy. Spadek sprzedazy na
rynku krajowym wyniést 12,5 proc. Spo-
wolnienie gospodarcze jest tylko jedna
z przyczyn. Wplyw na zatamanie w sekto-
rze piwowarskim maja takze podwyzka
podatku akcyzowego o 13,6 proc. oraz
naturalne nasycenie rynku.

Trudny rok

Kiedy poréwnamy pierwsze poétrocze 2009
roku z analogicznym okresem w 2008 roku,
spadek sprzedazy na rynku piwa wyniost
12,5 procent. Do czerwca biezacego roku
browary sprzedaty 15,9 min hl piwa w po-
réwnaniu z 18,2 mIn hl w tym samym okresie
2008 roku. Przewidywany spadek sprzeda-
zy w catym roku 2009 to okoto 8-9 proc., co
oznacza spadek spozycia o 7-8 litréw rocznie
na gfowe statystycznego mieszkanca.

Obecny spadek sprzedazy byt widoczny juz
pod koniec ubiegtego oraz w pierwszym
kwartale obecnego roku. Atmosfera kry-
zysu w gospodarce spowodowata wieksza
ostroznos¢ konsumentéw w podejmowaniu
decyzji zakupowych. Tendencje spadkowa

HURT & DETAL JES

trunku. Specjalna etykieta ochronna, chro-
nigca produkt przed czynnikami zewnetrz-
nymi jest dodatkowg gwarancjg najwyzszej
jakosci piwa.

Skad pomyst na tego typu
produkt?

- Plastikowa butelka to obecnie najszybciej
rozwijajace sie opakowanie na europejskim
rynku piwnym. Dostepne jest miedzy inny-
mi na Stowacji, w Rumuni, Rosji i Hiszpanii
a od tego roku réwniez w Czechach. Cieszy
sie tam niestabnacym powodzeniem. Dla
przyktadu, juz w pierwszym roku sprzedazy
nowego opakowania na Stowacji zdobyto
ono ponad 7% udziatéw w catym rynku piwa.
Co wazne, przyttaczajgca wiekszos$¢ naszych
potudniowych sasiadéw potwierdza zalety
nowego opakowania. 94 na 100 stowackich
konsumentéw, ktorzy spotkali sie z produk-
tem w nowym opakowaniu docenia jego
wysoka jakos¢. Dlatego tez Grupa Zywiec
stworzyta nowa kategorie i jakos¢ na polskim
rynku piwnym.

Mniejszy rozmiar

Wieksze zyski

Reklama

wzmocnito podniesienie 1 marca br. podat-
ku akcyzowego.

Skutki spadku sprzedazy odczuty zaréwno
duze browary nalezace do Zwiazku Praco-
dawcow Przemystu Piwowarskiego, jak
i mniejsze browary regionalne zrzeszone
w Stowarzyszeniu Regionalnych Browaréw
Polskich.

- ,Ten rok jest trudny dla wszystkich uczest-
nikéw rynku piwa w Polsce — méwi Christo-
pher Barrow, prezes Zarzqdu ZPPP Browary
Polskie. — Dla klientéw — poniewaz ceny piwa
w sklepach wzrosty. Dla polskiego rzqdu -
z powodu mniejszych niz szacowano wptywéw
do budzetu paristwa z tytutu podatku akcyzo-
wego. Dla browaréw — bo pierwszy spadek na
rynku od 1989 r. zmusza nas do redukcji mocy
produkcyjnych, a tym samym zatrudnienia”
- dodaje Christopher Barrow.

Branza piwowarska patrzy na najblizsze mie-
sigce z niepokojem. W obliczu spowolnienia

W sierpniu zmieniliscie
opakowanie popularnego piwa
Strong. Czym spowodowana
byta ta zmiana?

- Ewolucja wizerunku piwa wiaze sie ze zmia-
na grupy docelowej, do ktérej ,Strong” jest
adresowany. Ma réwniez pomoéc w wyréz-
nieniu na pétkach sklepowych. Nowe butelki
i puszki utrzymane sa w czarno-ztotej kolo-
rystyce, maja jeszcze bardziej prestizowy
charakter oraz podkreslaja walory smakowe
produktu. Zmianom poddane zostato takze
logo marki ,Strong. Teraz podkresla dwusto-
dowos¢ (ciemny stéd prazony i jasny pilznen-
ski), symbolizujaca petnie smaku piwa. Nowe
opakowanie i logo wzmacniaja wizerunek
,Stronga” jako piwa o najszlachetniejszym
i najbardziej esencjonalnym smaku. Wpro-
wadzenie nowej stylistyki bedzie wsparte
kampanig telewizyjna oraz promocjami
w punkcie sprzedazy.

Dziekujemy za rozmowe.

Tomasz Masal

gospodarczego dalsze podwyzszanie stawki
akcyzy oraz planowane kolejne ogranicze-
nie swobod marketingowych na rynku piwa
moga wywofac¢ lawine negatywnych skut-
kéw juz nie tylko dla branzy, lecz dla catej
gospodarki.

Wieksza akcyza,
mniejsze wptywy do budzetu

Przemyst piwowarski jest liczacym sie zré-
dtem dochoddéw Skarbu Panstwa. Jednak
w sytuacji ogdélnego spowolnienia gospo-
darczego podniesienie od 1 marca 2009
stawki podatku akcyzowego o 13,6 procent
przyczynito sie do spadku popytu i sprzedazy
piwa, a w konsekwencji — do spadku docho-
déw, jakie budzet panstwa facznie czerpie
z branzy piwowarskiej. Spadek sprzedazy
piwa spowodowat bowiem zmniejszenie
wptywow podatkowych z tytutu VAT, CIT i PIT
(mniejsza produkcja, redukcja zatrudnienia,
zamykanie browaréw). W pierwszym potro-
czu 2009 przemyst piwowarski odprowadzit
do budzetu panstwa 1,48 mld ztotych z tytu-
tu akcyzy, co oznacza 3% wzrost w poréwna-
niu z analogicznym okresem roku 2008.
Akcyza to podatek od obrotu brutto pobie-
rany u producenta lub importera, ale osta-
tecznie przerzucany na konsumenta. Jego
podwyzszanie wptywa na podnoszenie cen
produktéw, spadek popytu i produkgcji,
a w konsekwencji na mniejsze inwestycje,
redukcje zatrudnienia. Na tych zmianach
cierpia zarowno producenci, dostawcy,
jak i handel. Ogélny rachunek zyskow i strat
daje wynik ujemny. (TP)



\
—

Anna Gtadysz

Client Executive
Retail Measurement Services, Poland
The Nielsen Company

Sprzedaz piwa - najwiekszej kate-
gorii alkoholowej, a jednocze$nie
najwiekszej kategorii w koszyku spo-
zywczym - wyniosta ponad 13 mid
ztotych w placéwkach handlu deta-
licznego w okresie lipiec’'08 - czer-
wiec’09. Za kwote te kupilismy, tylko
w sklepach detalicznych (z wytacze-
niem HoReCa i innych pozadetalicz-
nych kanatéw dystrybucji), prawie
2 mid 600 min litréw piwa! Pod
wzgledem wolumenu sprzedaz kate-
gorii jest do$¢ stabilna w poréwnaniu
do analogicznego okresu ubiegtego
roku (+3,7%), natomiast wartoscio-
wo odnotowata wzrost o 9,5%. Po-
réwnujac zmiane $redniej ceny za litr
piwa zaobserwowac¢ mozemy, ze
w ostatnim roku wzrosta ona o 27
groszy w stosunku do okresu li-
piec’07 - czerwiec’'08. Wzrost cen jest
w duzej mierze wynikiem podniesie-
nia stawek akcyzy z poczatkiem mar-
ca 2009 roku.

Waga tradycyjnych i nowoczesnych
kanatéw dystrybucji w sprzedazy
kategorii jest dos¢ stabilna. Piwo,
podobnie jak wddka, jest silnie skon-
centrowane w handlu tradycyjnym -
ponad 78% sprzedazy wartosciowe;j
w okresie lipiec’08 - czerwiec’09.
W obrebie handlu nowoczesnego ro-
$nie znaczenie supermarketéw (o po-
wierzchni ponizej 2500m2) o +0,7p.p
vs lipiec'07 - czerwiec’08. Przyczynit
sie do tego zaréwno wzrost liczby
sklepéw tego typu, jak i wzrost $red-
niej sprzedazy na placéwke (szcze-
golnie w obrebie dyskontéw, czyli
sklepéw sieci Biedronka, Lidl, Netto
i Aldi). W ramach placéwek handlu
tradycyjnego wzrosto znaczenie skle-
péw winno — cukierniczych o 0,5p.p.,
zmalata natomiast waga matych
i Srednich sklepoéw spozywczych, od-
powiednio o -0,6p.p. oraz o -0,4p.p.,
jednak nadal sa to kanaty, w ktérych
sprzedaje sie najwiecej omawianej
kategorii alkoholowe;j.

Rynek piwa w Polsce

nielsen

Polacy coraz chetniej siegaja po piwo
w puszkach, zamiast klasycznych
szklanych butelek. Znaczenie bute-
lek zmalato 0 -0,9p.p. na rzecz puszek
(+0,7p.p.) i opakowan plastikowych
(+0,2p.p.) (bioragc pod uwage udziaty
wolumenowe w sprzedazy katego-
rii) Waga tych ostatnich jest jednak
nadal znikoma (tylko 1,0% sprzedazy
ilosciowej piwa).

Najszybciej rozwijajacym sie i jedno-
czednie najwiekszym segmentem sg
klasyczne piwa jasne petne. W ostat-
nim roku odpowiadaty one za 72,3%
sprzedazy w litrach i ich znaczenie
wzrosto o +1,6p.p. wzgledem po-
przedniego roku. Maleje natomiast
znaczenie piw mocnych, o zawarto-
sci alkoholu powyzej 6,2% (o -1,1p.
p.) oraz piw o obnizonej zawartosci
alkoholu (od 0,51% do 4,9%) o -0,5p.
p. w poréwnaniu z okresem lipiec’07
- czerwiec'08.

Warto przyjrzec sie takze dynamicz-
nie rozwijajgcemu segmentowi piw
smakowych. Mimo, iz jest to nadal
niewielki fragment rynku (3,4% pod
wzgledem wielkosci sprzedazy, 4,4%
pod wzgledem sprzedazy wartoscio-
wej) charakteryzuje go bardzo wyso-
kie tempo wzrostu (+16,2% iloscio-
wo i az +31,9% wartosciowo).

Powyzsze informacje oparte sa na
wynikach badania sprzedazy deta-
licznej, prowadzonego przez firme
Nielsen na reprezentatywnej probie
sklepéw w catym kraju. Proba obej-
muje hipermarkety, supermarkety,
sklepy spozywcze i sklepy winno-cu-
kiernicze. Jest to badanie ciagte, pro-
wadzone w cyklu dwumiesiecznym”

nielsen
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Zblizaja sie Swieta Bozego
Narodzenia. Okres przed-
Swigteczny jest niezwykle
waznym czasem zwtaszcza
dla deseréw tradycyjnych
w proszku. Sprzedaz tych
produktdéw rosnie, przede
wszystkim z uwagi na ich
zastosowanie do wielu
ciast i kremoéw. Warto wiec
pamietac o zaopatrzeniu
swojego sklepu w tego
typu produkty.

kres przedswigteczny to
czas, gdy w tradycyjnych
polskich domach na sto-
fach czesciej niz zwykle po-
jawiaja sie ciasta idesery.
Rodzina spotyka sie przy
stole, na ktérym koniecznie musi pojawic sie
,€0$ stodkiego”.
,Biorac pod uwage fakt, ze desery w proszku
wykorzystywane sa takze jako potprodukty
wzbogacajace wypieki lub stuzace do ich
dekoracji (np. budynie - jako podstawa kre-
moéw, galaretki, jako dodatek do ciast), moz-
na méwic¢ o wzroscie popytu na produkty
z tego segmentu”— méwi Kamila Szlachetka
z firmy Rieber Foods Polska S.A., bedacej wta-
Scicielem marki Delecta.

+Rynek deseréw w proszku jest dos¢ homo-
geniczny i tradycyjny. Trudno moéwic
0 znaczacych zmianach w jego obrebie,
badz szczegdlnie nowatorskich konceptach
produktowych, ktére zrewolucjonizowatyby

HURT & DETAL JREE

oBmJ/ﬂ 3 ‘Srodkaf”w 324,6 min zt
/ " 20,3 tys. ton

to bardziej atrakcyjne ceny
dla Twoich klientéw.
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ten segment w ostatnim czasie. Producenci
raczej rozbudowuja oferte kisieli, budyniow
czy galaretek o dodatkowe warianty smako-
we, anizeli wprowadzaja innowacyjne, nowe
kategorie!” - méwi Kamila Szlachetka z firmy
Rieber Foods Polska S.A., bedacej wiascicie-
lem marki Delecta.

Zdaniem Joanny Olender, Senior Product
Managera Dr. Oetker Polska Sp. z 0.0, rynek
deseréw w proszku generalnie nie wykazuje
znaczacych wahan w ostatnich paru latach.

Jak podaja dane Nielsena, w okresie sierpien
2008 - lipiec 2009 wartos¢ rynku deseréow
w Polsce osiggneta 324,6 min zi. W poréw-
naniu do analogicznego okresu rok wcze-
$niej rynek ten zanotowat ponad 6% wzrost
sprzedazy w ujeciu wartosciowym a jego
wolumen sprzedazy wzrést w tym okresie
0 3%. Jak wynika z prezentowanych danych
w okresie tym sprzedano facznie 20 358 ton
kisieli, budyniow i galaretek. Najwieksze

Dane: Nielsen
VII1.2008 - VII.2009

udziaty w rynku, zaréwno wartosciowo jak
i ilosciowo, przypadty na galaretki. W bada-
nym okresie osiggnety odpowiednio 38,9%
i 42,5%. Na drugim pod wzgledem wartosci
sprzedazy znalazty sie kisiele, na ktére przy-
padto 27,2% w rynku oraz 22,1% udziatéw
ilosciowych. Zaraz za kisielami uplasowaty
sie budynie z 24,7% udziatami w rynku. Inne
produkty z tego segmentu stanowity 9,2%
wartosciowo i 8,3% ilosciowo.

Jak zaznacza Kamila Szlachetka z Rieber Fo-
ods Polska S.A., obok tradycyjnych deseréw
czes¢ rynku stanowia desery bez gotowa-
nia. Podkresla tez, ze obecnie kisiele instant
obejmuja 55% catego rynku kisieli i charak-
teryzuja sie 21% wzrostem (MAT JJ'09).,Kisiel
instant jest produktem, ktéry mozna zabrac
ze sobg np. do biura i w pare chwil przygo-
towac¢ stodka przekaske. Zyjemy coraz szyb-
ciej, dlatego czas przygotowania staje sie
waznym czynnikiem; od produktu oczekuje-
my, ze ,dopasuje sie” do naszego stylu zycia”
- dodaje Kamila Szlachetka

Podobnego zdania jest Joanna Olen-
der z Dr. Oetker. ,Duzym zainteresowaniem
konsumentéw ciesza sie desery jednopor-
cjowe, ktérych udziaty w rynku z roku na
rok wzrastajg. Segment ten, przez wiele lat
zajmujacy ostatnie miejsce na rynku
deserédw w proszku, obecnie wypart kisiele
tradycyjne, a w ujeciu wartosciowym zaczat
juz mocno konkurowa¢ z budyniem” - méwi
Joanna Olender.

Wida¢, ze konsumenci coraz mocniej do-
ceniajg wygode i szybkos$¢ przygotowania
deseréw, co przektada sie na takie przyrosty
segmentu jednoporcjowego. Oczywiscie na
korzys¢ takich produktéw przemawia tez ich
bardzo dobra jakos¢.

Jezeli chodzi o kryteria wyboru, konsumen-
ci deseréw tradycyjnych kieruja sie marka,



Niezaleznie od sezonu...

...nawet 10% dodatkowego rabatu na ponad
sto produktow czeka na Ciebie w InfoPunkcie
rabatowym w kazdej hurtowni Eurocash.

SPRAWDZ
SWOJE

(E U RO CAS H Dla Ciedie tando L ngaXnﬁd!

CASH & CARRY

Skorzystaj z InfoPunktu rabatowego lub zapytaj Kierownika Hurtowni jak otrzymac dodatkowe rabaty.
Infolinia 0 800 886 555 lub www.eurocash.pl



Kategorie produktéow

Wielkosc Sprzedazy w 1000 Kg /

udziaty ilosciowe

Wartosc¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment Zmiana Zmiana
Sierpie’07- Sierpien’08- (% /p%) Sierpie’07- Sierpien’08- (% /p%)
Lipiec’'08 Lipiec’09 Lipiec’'08 Lipiec’09
Desery 19762,7 20358,4 3,0 30609,1 32462,2 6,1
Budyn 27,9 27,0 -09 25,5 24,7 -08
Galaretka 42,9 425  -04 394 389 -05
Kisiel 21,6 22,1 05 25,8 27,2 1,4
Inne 7,6 8,3 0,7 93 92 -02

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartos$ciowe)

Typ sklepu

Sierpien’07-
Lipiec’08

Desery

Sierpien’08-
Lipiec’09

Hipermarkety>2500
Supermarkety<2500
Duze Sklepy Spozywcze
Srednie Sklepy Spozywcze
Male Sklepy Spozywcze

smakiem oraz cena. O sukcesie na tym ryn-
ku w duzej mierze decyduje dtugoletnie
doswiadczenie producenta, ktéry dostarcza
konsumentom produkt o wysokiej jakosci
sygnowanej znang marka.

,Desery WINIARY posiadaja wszystkie te wa-
lory, dlatego tez od wielu lat ciesza sie lojal-
noscig konsumentdw, ktdrzy preferuja wyso-
kg jakos¢ produktéw i sprawdzong przez lata
marke” - podkresla Anna Radziejewska, Pro-
duct Manager w Dziale Deseréw i Produktéw
Zbozowych, Nestlé Polska.

Jak twierdzi Kamila Szlachetka z Delecty, Po-
lacy maja dos¢ tradycyjne upodobania pod
wzgledem rodzajéow wybieranych deseréw
i smakéw, po ktére siegaja. ,Budyn smietan-
kowy czy galaretka truskawkowa to pozycje
cieszace sie stata popularnoscia od lat. Wy-
korzystywane sa bowiem nie tylko do przy-
gotowania deseru dla catej rodziny, ale takze
jako dodatek do wypiekéw, podstawa domo-
wych kreméw czy dekoracja ciasta” — mowi
Kamila Szlachetka.

Desery w proszku rzadza sie tez swoimi pra-
wami w kwestii wybierania smakéw poszcze-
g6lnych produktéw. Galaterki wybierane sa
przez konsumenta zazwyczaj kolorami, ktére
maja dopasowac sie zaréwno do sezono-
wych owocéw jak i stworzy¢ tadng kompozy-
cje barwna. Prym wioda nastepujace smaki:
truskawkowy, wisniowy, pomaranczowy
i cytrynowy. Wsréd budyni zdecydowanie na
pierwszy plan wysuwaja sie smaki: $mietan-
kowy, waniliowy i czekoladowy. Dla Kisieli
najwazniejszymi smakami to podobnie jak
w galaretkach, truskawka, wisnia, cytryna
i morela. ,Wyjatek stanowi¢ moga kisiele
z dodatkiem owocéw Stodka Chwila, gdzie
zdecydowanie najlepszym smakiem sg owo-
ce lesne, a nastepnie smak truskawkowy i po-
ziomkowy"” - zaznacza Joanna Olender. W ka-
tegorii deseréw jednoporcjowych w dalszym

HURT & DETAL R

15,2 146 -05
35,3 37,1 1,8
13,7 14,2 0,5
19,5 199 04
16,4 142  -2,2

rodto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0.1 Panel Handlu Detalicznego

do Twojego sklepu, za te samq
liczbe opakowan proszku

zaptacisz teraz
mniej.

Reklama

ciggu hitem sa kisiele z owocami, ale nalezy
wspomniec o niezwykle dynamicznie rozwi-
jajacych sie budyniach instant, ktére z roku
na rok odnotowuja wzrosty sprzedazy.

Na rynku deserow w proszku sg obecne
marchewkowo-owocowe kisiele Fisiel z wi-
taminami z porfolio marki Delecta, ktére ad-
resowane sg przede wszystkim do dzieci. Jak
zaznacza Kamila Szlachetka, jest do jedyny
taki produkt w Polsce. ,Rynek na tyle dobrze
przyjat te linie, ze w ostatnim czasie zdecy-
dowalismy o wprowadzeniu wariantu tego
deseru w wersji,bez gotowania” Tak powstat
Fisielowy kubek, dostepny w sprzedazy od
potowy wrzesnia br. w 4 najbardziej lubia-
nych owocowych smakach: owoce lesne
zmarchewka, truskawkowy zmarchewka,
bananowy z marchewka, oraz pomarariczo-
wy z marchewka” - dodaje przedstawicielka
Delecty.

nielsen

Zgodnie z globalnym trendem ,naturalnosci’,
ktéry widoczny jest réwniez w Polsce, coraz
bardziej Swiadomi zywieniowo konsumenci,
poszukuja jak najmniej przetworzonych pro-
duktéw. ,Wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom Polakéw, marka WINIARY wprowadzita
innowacyjne rozwiagzanie dotyczace wszyst-
kich deseréw klasycznych. We wrzesniu br.
na rynku pojawity sie pierwsze desery bez
sztucznych barwnikéw. Teraz ulubione dese-
ry milionéw Polakéw beda, naturalne, pysz-
ne i kolorowe” - méwi Anna Radziejewska
z Nestlé Polska.

Przedstawicielka firmy Nestlé dodaje row-
niez, ze nowe, bardziej apetyczne opako-
wania, z charakterystycznym dla tej grupy
produktéw motywem serca, jeszcze lepiej
wyrdzniajg sie na pofce i przyciggaja uwage.
Produkty WINIARY dostepne sa w réznorod-
nych smakach. Galaretki to az 9 najpopular-
niejszych smakoéw, budynie z cukrem do-
stepne sa w 7 ulubionych przez Polakéw
smakach i 5 w wersji bez dodatku cukru.
Kisiele natomiast wystepuja w 8 wariantach
smakowych z cukrem oraz 5 w wersji bez do-
datku cukru.

Prognozy

,Przewidujemy utrzymanie, wzglednie sta-
bilizacje sytuacji na rynku deseréw tradycyj-
nych i jednoczesnie rozwoj deseréw goto-
wych (UHT i mrozone), ktére wpisuja sie
w trend convenience” - méwi Kamila Szla-
chetka z Delecty.

Joanna Olender uwaza, ze rok 2009 powinien
zamknac sie okoto 3% wzrostem ilosciowym
i 5-6% wzrostem wartosciowym, gtéwnie
dzieki segmentowi deseréw jednoporcjo-
wych, ktéry zanotowat 15% przyrost w sto-
sunku do roku 2008.,Szacujemy réwniez, ze
rok 2010 bedzie kontynuacja tendencji, ob-
serwowanych w biezagcym okresie. Zmiany
ilosciowe czy wartosciowe na rynku powinny
miesci¢ sie w widetkach 1-3%" - podsumo-
wuje Olender.

Tomasz Masal



Organizator; Mledzynarodowych Targow
LiderdUsiugiTargowych 2006112007

Tytut wystawy Kraj IERT] Termin
WINTER FANCY FOOD SHOW USA SAN FRANCISCO 17-19 styczen
ISM NIEMCY KOLONIA 31 styczeri-03 luty
FRUIT LOGISTICA NIEMCY BERLIN 3-5 luty -
PRODEXPO ROSJA MOSKWA g2y \|_e= ¥
FOODEXPO UKRAINA KIJOW 21-260uy \ut® | |l
FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT 21-24 luty iy
ZJEDNOCZONE EMIRATY 3
GULF FOOD G DUBA 21-24 luty
THAILAND COFFEE, TEA & DRINKS TAJLANDIA BANGKOK luty
AGRA BULGARIA PEOWDIW 23-27 luty
MIA ALIMENTAZIONEFUORICASA WEOCHY RIMINI 21-24 luty
EUROPEAN SANDWICH & SNACK SHOW FRANCJA PARYZ marzec e L
FOODEX JAPAN JAPONIA CHIBA 2-5 marzec s o
SALIMA CZECHY BRNO 2-5 marzec 5o il |
AAHAR-NEW DELHI INDIE NEW DELHI 10-14 marzec ~ .
FINE FOOD QUEENSLAND AUSTRALIA BRISBANE 14-16 marzec s .%
FOOD & DRINK EXPO WIELKA BRYTANIA BIRMINGHAM 21-24 marzec =
ALIMENTARIA HISZPANIA BARCELONA 20-26 marzec | F
SIAL MONTREAL KANADA MONTREAL 21-23 kwiecien |8 :
FOODTECH BULGARIA PEOWDIW maj
SIAL CHINY SZANGHAJ 19-21 maj
ALL CANDY EXPO USA CHICAGO 19-21 maj
WORLD FOOD/INGREDIENTS AZERBEJDZAN BAKU 25-27 maj _
PLMA'S WORLD OF PRIVATE LABEL HOLANDIA AMSTERDAM 26-27 maj B S
BIELAGRO/PISCHEVAYA INDUSTRIYA BIALORUS MINSK 2-5 czerwiec "';;‘;5;‘-3.., §
IFOODEX PEN MALEZJA PENANG 4-6 czerwiec g y
FI SOUTH AMERICA BRAZYLIA SAQ PAULO 8-10 czerwiec oA < S
INTERFOOD KAZAKHSTAN ASTANA 10-12 czerwiec I =,
SUMMER FANCY FOOD SHOW USA NOWY JORK 28-30 czerwiec  \
WORLD FOOD CHINA CHINY SZANGHAJ 2-4 wrzesien b
ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW 9-12 wrzesien =
WORLD FOOD ROSJA MOSKWA 15-18 wrzesien
PISCHEVAYA INDUSTRIYA ROSJA WEADYWOSTOK pazdziernik
EXPO DRINK RUMUNIA BUKARESZT pazdziernik
AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 12-16 pazdziernik T~
SIAL FRANCJA PARYZ 17-21 pazdziernik i
SWEETS CHINA CHINY SZANGHAJ 22-25 paidziernik
IRATY :
SWEET MIDDLE EAST LR DUBAJ 2-4listopad [+
WORLD FOOD KAZAKHSTAN ALMATY 3-6 listopad [~ fumil
INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA 24-27 listopad  \s uatmai( @ i =1 -2
GIDA TURCJA ISTAMBUL 28-31 listopad
FOOD SIB ROSJA NOWOSYBIRSK 1-4 grudzien o

MAXPOL Sp. z 0.0.

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



Franczyza

Aby stac sie wiascicielem sklepu'o wyroblonej i powszechnle uznanej
marce na rynku nie potrzeba wielu lat C|ezk|ej pLa_E_yll nauki sztuk|
handlowania metodam| prob'i b’fed 'w_ Wystarczw_rzystqplc dOJedneJ .
z wielu d2|a’rajqcych na polskim' rynku sieCi franczyzowej Decydujac 5|e
na franczyze, przed5|gb|orca ma szanse zmstmema’r‘wé rynku i zdobyaa
klientow, korzysta bowiem ze znanej juz mark| i sprze aje sprawdzone
produkty. Franczyzodawca oprocz know—how E?/Tl tody zarzqdzanla
firma, oferuje swoje doswmd'c_zeme i sta’fq porlnoc orga _'_zu1e rowniez
szkolenia dla swoich partnerow“gostarcza im matena’ry promocyjne

i zapewnia wspolne akcje marketmgowe Juz Fo'%z dugi pragniemy
przedstawic¢ Panstwu witascicieli sklepow, ktorzy postanowili zwigza¢ swdj
blznes z franczyza. !

Maja Swiecka

Produkty lidera
na rynku proszkéw do prania

.. ‘! I..lu | Srrptna
. > w Twoim sklepie!

Zaméw juz teraz
w nowych rozmiarach.

L= | =8 %

f -

owr ot L k)

e - ‘

/ e
s B - “

S i N -.%'j

Nazwa sklepu: Supermarket,Piotr i Pawet”

Adres sklepu: ul. Grzymaly-Siedleckiego 20,
Bydgoszcz

Wiasciciel: wlasnos¢ rodziny Zienowicz: Leon,
Irena, Stawomir

Nazwa sklepu: Sklep Rolno-Sozywczy Sp. J.
Czerwienska Elzbieta, Czerwienski Eugeniusz,
Czerwienski Grzegorz, Rabat Detal

Adres sklepu: ul. Gaikowa 41, Bojszowy

Wihasciciel: Czerwieriska Elzbieta, Czerwienski
Eugeniusz, Czerwienski Grzegorz

Prowadzi sklep od roku: 1991
W sieci od roku: 1996

Wielkos¢ sklepu: 130 mkw hala sprzeda-
zy, 250 mkw powierzchnia catkowita

Powod wyboru sieci: jeden z zatozycieli sieci
Rabat

Propozycje zinnych sieci: EURO

Najlepiej rotuja: ryby, produkty swieze, takie
jak nabiat i dréb

Najgorzej rotuja: chipsy, chemia

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: centrala negocjuje ceny dla catej siedi,
organizuje promocje gazetowe, programy
lojalnosciowe dla klientdw i inne ustugi akty-
wizujace sprzedaz; organizowanie imprez tar-
gowo-integracyjnych, ktére staja sie polem do
wymiany doswiadczen handlowych

Oczekiwania od franczyzodawcy: obstuga
prawna, informowanie o wszelkich zmianach
prawnych w zakresie handlu, promocje pro-
duktowe

Prowadzi sklep od roku: 2003
W sieci od roku: 2003

Wielkos¢ sklepu: 1150 mkw. hala sprzeda-
2y, 1750 mkw. powierzchnia catkowita

Powod wyboru sieci: koncepcja (biznesu) su-
permarketu odnoszaca sukcesy na rynku

Propozycje zinnych sieci: nie
Najlepiej rotuja: artykuty swieze
Najgorzej rotuja: chemia, kosmetyki

Co spehilo oczekiwania przynaleznosci
do sieci: koncepcja supermarketu odnoszaca
sukcesy na rynku

Oczekiwania od franczyzodawcy: poprawa
warunkow zakupu

HURT & DETAL S

Nazwa sklepu: Handel Hurt i Detal Artykufa-
mi Spozywczo-Przemystowymi Poziomka

Adres sklepu: ul. Podmiejska 32, Radom
Wihasciciel: Beata Czyz

Prowadzi sklep od roku: 1992

W sieci od roku: 2004

Wielkos¢ sklepu: 75 mkw. sala sprzedazy,
130 mkw. powierzchnia catkowita

Powod wyboru sieci: che¢ rozwoju, dobre
warunki zakupowe — handlowe, cyklicznos¢
akdji promocyjnych

Propozycje zinnych sieci: abc

Najlepiej rotuja: typowa spozywka i stodycze
Najgorzej rotuja: chemia gospodarcza

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: optymalny dobér produktéw do pro-

mogji, dobre zatowarowanie, mite i fachowe
doradztwo

Oczekiwania od franczyzodawcy: wprowa-
dzenie programu lojalnosciowego




4 )
Jubileuszowa konferencja sieci eLDe

W dniu 10 wrze$nia w Szczyrku, odbyta sie X - Jubileuszowa
Konferencja Franczyzobiorcéw i Partneréw Handlowych sieci eLDe.
Podczas konferencji, kt6ra zainaugurowat Robert Pazdzior

- Prezes Zarzadu “LD” Holding S.A. - odbyt sie finat konkursu
»Ztoty Koszyk”.

»Ztoty Koszyk”-to coroczny konkurs organizo-
wany przezsie¢, dla partneréw handlowych
ifranczyzobiorcéw.Wtegorocznymfinalezdo-
bywcami tych prestizowych statuetek zostali:

Coca Cola HBC Polska Spétka z o.o.
- w kategorii Najlepszy Producent
tako¢ Sétka z o.0. - w kategorii Najlepszy

Dystrybutor

NET Spétka z o.0. - w kategorii Najlepszy
Partner

Paulinka - Kozy - w kategorii Najlepszy
Sklep

Podczas konferencji odbyta sie wystawa i pre-
zentacja partneréw handlowych sieci eLDe.

Uwienczeniem konferencji byta uroczysta ko-
lacja, na ktérej gosciem wieczoru byt znany
aktor - Cezary Pazura.

- J

Reklama

Sie¢ Sklepow abc - dynamiczny rozwoj
i najlepsza oferta na rynku!

Najwigksza sieé sklepow

PO SASIEDZKU

Sklepy abc to ogdlnopolska sie¢ niezaleznych sklepow detalicznych
zrzeszonych przy Eurocash S.A. Dajemy Ci poczucie bezpieczenstwa
- sam decydujesz o swoim sklepie i poziomie zaangazowania
we wspotprace z Eurocash.

Siec Sklepow abc - najlepsza oferta na rynku!
e zadnych kosztow przystapienia

efektowna wizualizacja sklepu

e wieloptaszczyznowe wsparcie marketingowe
e pomoc specjalistow i system szkolen

e atrakcyjny system rabatowy

Razem mozemy wigce)

i
o
2=
Ao
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Liczba sklepow abc w latach 2003-2009

* stan na dzien 1 pazdziernika 2009 r.

' a8 . ‘ www.sklepyabc.pl

CASH & CARRY




Auto Test

Citroén

Nemo
Combi

Podczas salonu w Brukseli 15 stycznia 2008 roku Citroen zapre-
zentowat Citroéna Nemo Combi i tym samym otworzyl nowa
game samochoddw rekreacyjno-rodzinnych. Samochéd ten tra-
fit do salonéw wiosng 2008 roku i zdobyt duze uznanie wsréd
jego uzytkownikow.

Nowatorskie Nemo

Nemo charakteryzuje sie nowatorskim i przy-
jaznym stylem. Wyréznia go przede wszyst-
kim jego przod - lustrzane, gtadkie reflektory
i duze logo marki przypominajace do ztudze-
nia nowe Berlingo. Jednak po dtuzszych ogle-
dzinach wida¢, ze auto jest duzo mniejsze niz
jego kolega. Dzieki ograniczonym wymia-
rom zewnetrznym przystosowanym przede
wszystkim do warunkéw miejskich (dtugos¢
3,96 m, szeroko$¢ 1,72 miwysokos¢ 1,72 m lub
1,78 m z relingami) oraz matej $rednicy za-
wracania, samochodem tym wykonamy wiele
manewréw, ktére sa niemozliwe dla wielu po-
réwnywalnych samochodéw, a takze zapar-
kujemy tam, gdzie wydaje sie to niemozliwe.

Do testéw redakcyjnych otrzymalismy wersje
XTR, ktéra posiadata dodatkowo podwyzszo-
ne zawieszenie, 15-calowe kota z ozdobny-
mi kotpakami, ptyte ochronng pod silnikiem
i wzmocnione ostony zewnetrzne (szersze
listwy boczne, ostony dolnego pasa nadwo-
zia, nakfadke na przedni zderzak) oraz swiatta
przeciwmgielne umieszczone w dolnej czesci zderzaka. Relingi da-
chowe w tej wersji umozliwiaja przewozenie na dachu dodatkowego
tadunku o wadze do 100 kg.

Reklama

HURT & DETAL I

Produkty lidera
na rynku proszkéw do prania
w Twoim sklepie!

W okresie
pazdziernik—grudzien’09
nasze reklamy obejrzq w sumie
33 miliony oséb.

Zamoéw juz teraz
nowe rozmiary!

Mniejszy nie znaczy gorszy

Nemo Combi mimo swoich matych rozmiaréw zewnetrznych okazat
sie bardzo przestronny. Dzieki szerokosci na poziomie tokci ok. 1,4
m i wysokosci pod dachem ok. 1,5 m, mamy wrazenie jakby auto byto
duzo wieksze. Podwyzszenie tylnych siedzerh o 40 mm w stosunku
do foteli przednich zapewnito pasazerom siedzacym z tytu Swietng
widocznos¢, a duze podwdjne drzwi przesuwne znacznie ufatwiaty
wsiadanie i wysiadanie, nawet w miejscu
0 ograniczonym dostepie.
Standardowo pojemno$¢ bagaznika ma
skromne 356 litréw, jednak po ztozeniu tylnej
F ~rne kanapy metoda portfelowa uzyskalismy duzo
B wiecej miejsca (884 litréw) na przewiezienie
dodatkowego fadunku. Dodatkowo mozemy
wyjac tylna kanape, dzieki czemu przestrzen
fadunkowa osiagnie 2,5 m3. Prog bagaznika
znajduje sie na wysokosci 53 cm od ziemi, co
ufatwia zatadunek i roztadunek auta.
Testowany samochoéd oferowat tez wiele
praktycznych rozwiagzan. Wszystkie przetacz-
niki znajdowaty sie w zasiegu reki, a dzwi-
gnia zmiany biegédw umieszczona byta nieco
wyzej, blisko kierownicy. Na poktadzie nie
zabrakto wielu réznych schowkéw, ktérych
w przedniej czesci byto az 12, a pasazerowie
podrézujacy z tytu mogli korzystac ze schow-
kéw bocznych. Dobra widocznos¢ zapewnia-
fa duza przednia szyba, a catkiem wygodne
siedzenie kierowcy, ktére wyposazone byto
w regulacje wysokosci siedziska, regulacje le-
dZzwiowa oraz podtokietnik pozwalato na mita jazde. Nieco dyskom-
fortu przysparzaty plastiki, ktére trzeszczaty przy wjezdzie na nieréw-
na droge lub tez na niskich obrotach.

Aby podrézowato sie jeszcze lepiej, samochéd wypo-
sazony zostat w urzadzenie umozliwiajgce podtaczenie
zestawu Bluetooth z funkcjami wiaczania/wytaczania,
umieszczonymi w srodkowej czesci deski rozdzielczej
oraz mikrofonem wbudowanym centralnie z przodu
w podsufitke oraz system audio z czterema gtosnikami
(2 przdéd i 2 tyh) i radiem mp3. Duzym plusem byt tez
radar parkowania tytem z czterema czujnikami wbudo-
wanymi w zderzak, ktéry znacznie utatwiat manewr co-
fania. Jesli chodzi o bezpieczenstwo podrézowania te-
stowanym Nemo Combi XTR, w wyposazeniu znalazta
sie poduszka powietrzna kierowcy, pasazera oraz bocz-
ne kurtyny. Dzieki pasom bezpieczenstwa wyposazo-
nym w ograniczniki naciggu i napinacze pirotechniczne
dostosowanym do poduszek powietrznych, kierowca
informowany jest zawsze o niezapieciu paséw za po-
moca wskaznika wizualnego i sygnatu dZzwiekowego.
Nemo posiadat réwniez uktad hamulcowy z ABS.



Zwinny i oszczedny

Testowany samochod oferowany jest z dwo-
ma jednostkami napedowymi: benzyno-
wym 1,4i o mocy 54KW (75KM) oraz diesla
0 pojemnosci 1,4 cm3 i mocy 50KW (70KM).
Do testéow otrzymalismy samochéd z silni-
kiem wysokopreznym, ktéry okazat sie bar-
dzo oszczedny w eksploatacji. Nemo Combi
XTR wykazywat zuzycie paliwa na poziomie
51/100 km poza miastem i ok. 6,5 I/100km
w miescie. Oba oferowane silniki wspotpra-
cuja z mechanicznymi, piecioprzetozenio-
wymi skrzyniami biegéw, ktérych przeto-
Zenia zostaty dostosowane do parametréw
kazdego z silnikéw. Wersja z silnikiem HDI
moze by¢ wyposazona w mechaniczng, ste-
rowana elektronicznie, skrzynie biegéw
z uktadem przenoszenia napedu. Skrzynia ta
charakteryzuje sie brakiem pedatu sprzegta
i oferuje dwa tryby pracy: manualny (zmiana
przetozen za pomoca impulsu na dZzwignie
zmiany biegéw) lub zautomatyzowany.

Nemo VAN

Komu jednak potrzebne jest auto typowo
dostawcze, proponujemy blizej przyjrzec
sie najmniejszemu z rodziny lekkich aut do-
stawczych spod znaku Citroéna - Nemo Van.
Obok Peugeota Bippera i Fiata Fiorino jest
jednym z samochodoéw zaprojektowanych
wspdlnie przez grupe PSA oraz Fiata i prze-
znaczonych specjalnie do ruchu miejskiego.
W wersji dostawczej oferuje on 1,2 m wyso-
kosci i 1,52 m dtugosci uzytkowej przy pod-
todze, co daje 2,5 m szes$ciennego objetosci
fadunkowej. Uzyskana przestrzer umozliwia
zatadunek europalet, ale dodatkowo mozna
ja powiekszy¢ dzieki opcjonalnemu, skfada-
nemu fotelowi Extenso, po ktérego ztozeniu
powieksza sie o dodatkowe 0,3 m3.

Podsumowanie

Citroén Nemo to bez watpienia auto godne
polecenia osobom, ktére poszukujg auta
z dynamicznym, mocnym i jednocze$nie
oszczednym silnikiem diesla, o matych roz-
miarach nie rezygnujac tym samym ze spo-
rej pakownosci. Samochoéd polecamy tez
tym, ktérzy auto chcag uzytkowac zaréwno
w codziennych warunkach pracy, gdzie nie-

Reklama

www.biznestank.pl
www.flota.orlen.pl

Kilometry oszczednosci
dla Twojej firmy

Auto Test

watpliwg zaleta beda jego mate wymiary
zewnetrzne, jak i do weekendowych wy-
padéw z rodzing, kiedy sprawdzi sie z pew-
noscig jego przestronne wnetrze. Nemo
Combi z benzynowym silnikiem 1.4 75 KM
w wersji EQUILIBRE kosztuje 56.700 zt.,
a z wysokopreznym 1.4 HDI 70 KM - 63.000
zt. Za model EQUILIBRE XTR przyjdzie nam
zaptacic¢ 68.900 ztotych. Doptata do wersji
z homologacja ciezarowa wynosi 2000 zt.
Tomasz Masal

Teraz | Ty mozesz oszczgdzac¢ przy tankowaniu paliwa
doskonatej jakoscil BIZNESTANK jest pierwszg na rynku ofertg
rabatowg skierowang do malych i srednich przedsigbiorstw.
Dzigki karcie BIZNESTANK nie tylko oszczedzasz, ale rowniez
korzystasz z utatwien przy wystawianiu faktur, Zapraszamy na
stacje paliw ORLEN i BLISKA oznakowane BIZNESTANK.

]
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Wigcej o ofercie | wydawaniu kart BIZNESTANK:

Infolinia: 0801 235 682 - z tel. stacjonarnych
0501 235 682 - z tel. komorkowych



rodukty OTC, to gtéwnie leki

dostepne bez recepty i su-

plementy. Skrét pochodzi od

angielskiej nazwy over-the-co-

unter. Leki te maja umozliwi¢

pacjentowi mozliwos¢ lecze-
nia matych dolegliwosci, takich jak bol czy
zgaga, albo pomoéc doraznie przed wizyta
u lekarza. Suplementy diety i witaminy, ktére
tez zalicza sie do tej grupy, maja za zadanie
poprawi¢ wyglad, badz kondycje. Wszystkie
te preparaty sg przeznaczone do stosowania
w raczej krétkim okresie czasu i sprzedawane
sg bez recepty.

Wéréd lekéw OTC, kupowanych zaréwno
w aptekach jak i poza nimi, najczesciej sto-
sowane s wiasnie proszki na przeziebienie,
przeciwboélowe, czy do ztagodzenia dolegli-
wosci gastrycznych.

Badania rynkowe pokazuja, ze Polacy naj-
chetniej siegaja po $rodki przeciwbolowe.
Wedtug danych MillwardBrown SMG/KRC,
28% z nas przyznaje sie do siegania po nie
2-3 razy w miesigcu, rzadziej niz raz w mie-
sigcu siega po nie 20% badanych. Jednak az
13% z nas przyznaje sie¢ do usmierzania bélu
tabletkami raz w tygodniu, a 7% raz dziennie
lub czesciej.

To samo badanie wskazuje, ze najpopular-
niejszymi specyfikami sa Apap i lbuprom. Do
stosowania tego pierwszego przyznato sie
ponad 30% pytanych, podczas gdy po drugi
siega 28% z nas.

HURT & DETAL [
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Produkty OTC mozemy kupi¢ nie tylko
w aptece. Wedtug danych firmy badawczo-
konsultingowej PMR, w 2007 r. rynek poza-
apteczny (rynek lekéw i suplementéw die-
ty) stanowit juz 14% rynku produktéw OTC
w Polsce. Na rynek pozaapteczny w Polsce
sktada sie przede wszystkim sprzedaz w skle-
pach ogdélnodostepnych (hipermarketach,
supermarketach, matych sklepach spozyw-
czych, kioskach, stacjach benzynowych) oraz
w sklepach zielarsko-medycznych. Duza role
w tym segmencie rynku odgrywaty suple-
menty diety.

,To wysokie znaczenie suplementéw diety
wynika z faktu znacznego ograniczenia moz-
liwosci obrotu produktami o statusie leku
przez listy produktéw dopuszczonych do ob-
rotu pozaaptecznego. Wedtug zaktualizowa-
nej w kwietniu 2007 roku listy, do sprzedazy
w sklepach ogélnodostepnych dopuszczone
jestniewiele ponad 100 produktéw majacych
status leku. Ponadto, od wielu juz lat zmiany
dokonywane przez Ministerstwo Zdrowia na
listach lekéw sa raczej kosmetyczne” — wyja-
$nia Agnieszka Stawarska, analityk rynku far-
maceutycznego PMR.

Motorem napedowym rynku pozaaptecz-
nego jest rowniez sprzedaz lekéw na prze-
ziebienie i grype, co wiaze sie z duzg liczba
infekcji w sezonie.

W catej Europie Srodkowo-Wschodniej
w 2008 roku, rynek produktéow OTC wzrdst
o okoto 26% i osiagnat warto$¢ 9,2 mld euro.

Jak wynika z najnowszego raportu firmy ba-
dawczej PMR pod tytutem ,OTC market in
Central and Eastern Europe 2009. Compara-
tive analysis and development forecasts for
2009-2011", w 2009 roku rynek bedzie rozwi-
jat sie wolniej, w tempie okoto 8%.

Poprzedni szybki wzrost spowodowany byt
korzystna sytuacja ekonomiczna w regionie.
Wzrost ptac i poczucie bezpieczenstwa skta-
niaty konsumentéw do wiekszej dbatosci
o zdrowie czy wyglad zewnetrzny, a co za
tym idzie wigksze zainteresowanie suple-
mentami diety. Wedtug firmy PMR, swiatowy
kryzys ekonomiczny wptynie negatywnie na
konsumpcje produktéw OTC w najblizszym
czasie wskutek ograniczania wydatkéw na
produkty, ktére nie s niezbedne do codzien-
nego funkcjonowania. Na rynku farmaceu-
tycznym oznacza to mniejsze wydatki na leki
OTC i suplementy diety.

Co ciekawe, dotychczas Polska, na drugim
miejscu po Rosji generowata wartosci rynku
z naszej czesci Europy, z udziatem na pozio-
mie az 22%.

Nierefundowane produkty OTC, z suplemen-
tami diety na czele, byty tez motorem wzro-
stu rynku farmaceutycznego w Polsce.

W 2008 roku leki OTC stanowity juz 34% ryn-
ku aptecznego w Polsce, podczas gdy w 2005
roku byto to okoto 30%.
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oTC

Produkty OTC Polacy kupuja w réznych miej-
scach, w zaleznosci od przeznaczenia. Leki
bez recepty nabywamy zazwyczaj w kio-
skach i niewielkich sklepach spozywczych,
gdzie najczesciej robimy zakupy. Domena
super- i hipermarketéw sg z kolei suplemen-
ty diety. To tam konsumenci wybierajg wita-
miny i srodki majace poprawic ich kondycje
i urode.

Polagra-Food 2009 za nami
- kolejna edycja juz za rok.

Z pewnoscig waznym czynnikiem wptywa-
jacym na zakup wybranego specyfiku jest
promocja organizowana w mediach. Rynek
produktow OTC jest zblizony do rynku FMCG
czyli débr szybko rotujacych. Oba charakte-
ryzuja sie czestymi zakupami w niewielkich
partiach przy stosunkowo niskich cenach.
Klient dokonuje decyzji szybko i kieruje sie
wiasnie informacjami pozyskanymi z rekla-
my, od znajomych, badz ze swoich poprzed-
nich doswiadczen. Aby zacheci¢ klienta do
zakupy najlepiej wystawiac leki bez recepty

Najwieksze spotkanie branzy spozywczej | Nowa inicjatywa podczas tegorocznych

w strefie kas, lub — w mniejszych placéwkach
handlowych - tam gdzie ustawia sie kolejka,
badz przy szybie — w przypadku kioskéw,
ktdre sprzedaja z okienka.

Sprzedaz produktéw OTC, szczegdlnie po-
pularnych lekéw bez recepty, jest dla han-
dlowcéw z niewielkich sklepoéw atrakcyjna,
poniewaz nie wymaga duzej powierzchni do

w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
- Miedzynarodowe Targi Wyrobow Spo-
zywczych Polagra-Food i Miedzynaro-
dowe Targi Gastronomii Gastro Trendy,
a takze odbywajace sie w tym samym
czasie Miedzynarodowe Targi Technolo-
gii Spozywczych Polagra-Tech oraz Targi
Opakowan dla Przemystu Spozywcze-
go Pakfood zgromadzity 800 przedsie-
biorstw przemystu spozywczego i ga-

targow byta przestrzert Smaki Regionéow
przygotowana wspodlnie z Urzedami
Marszatkowskimi. Ekspozycja umozliwita
sprobowanie produktéw o oryginalnym
smaku (m. in. win i nalewek, w tym styn-
nej juz ,Benedyktynki’, wedlin, chlebdw,
marynat, przetwordéw, m. in. z zurawiny
i grzybow, ryb wedzonych i smazonych,
mioddw, itd.), wytwarzanych na podsta-
wie przepisow od lat udoskonalanych

przechowywania i charakteryzuje sie wysoka
marza. Z drugiej strony istnieje szereg wymo-
goéw odnosnie sprzedazy lekéw w sklepach.
Warto jednak pomyslec¢ o takim asortymen-
cie, poniewaz zbliza sie jesien — tradycyjny
czas grypy i przeziebien. Jak pokazuja dane
badania OTC Track realizowanego przez TNS
OBOP, zdecydowana wiekszos¢ Polakéw
(72%) przynajmniej raz w roku cierpi na takie
dolegliwosci. Gdy dopadna nas pierwsze ob-
jawy choroby, siegamy po leki dostepne bez
recepty — co deklaruje 88% badanych. Jedna
piata Polakow (21%) w przypadku grypy lub
przeziebienia zawsze stosuje preparaty do-
stepne bez recepty (OTC). Natomiast co dzie-
wiaty Polak deklaruje, zZe w czasie trwania
choroby nigdy nie siega po tego typu prepa-
raty. Srodkéw bez recepty wspomagajacych
walke z przeziebieniem i grypa czesciej uni-
kaja mezczyzni (14%) niz kobiety (9%).

stronomicznego z Polski i wielu krajow
i terytoridw Swiata. Wystawcy zaprezen-
towali ponad 100 rynkowych nowosci.
Ekspozycje o powierzchni 18 tysiecy
metréw kwadratowych zwiedzito okoto
25 tysiecy profesjonalistow. Specjalng
przestrzerr ,Smaki regionéw” podziwiato
dodatkowo okoto 12 tysiecy smakoszy za-
interesowanych regionalnymi i tradycyj-
nymi produktami i potrawami. Ekspozycja
targéw Polagra-Food podzielona byfa na
cztery specjalistyczne salony wystawien-
nicze: Salon Wyrobdéw Spozywczych i Na-
pojoéw, Salon Win i Alkoholi, Salon Wypo-
sazenia Sklepow oraz Salon Franchisingu.
Rozwiazania dla gastronomii zostaty za-
prezentowane w ramach Miedzynarodo-
wych Targach Gastronomii Gastro Trendy,
ktére powstaty z dotychczasowego Salo-
nu Gastronomii Polagry-Food.

przez lokalnych producentéw - repre-
zentantéw 15 wojewddztw. Produkty
regionalne s3 mato znane, czesto trudno
dostepne w sklepach i sieciach handlo-
wych. Smaki Regionéw to zatem szansa
dla hurtownikéw i wiascicieli sklepéw na
nawigzanie owocnej wspétpracy z do-
stawcami regionalnych przysmakoéw.

Bardzo dobrze przyjeta zaréwno przez
wystawcéw, jak i zwiedzajgcych zostata
tegoroczna nowos$¢ - wydzielenie tar-
goéw dla branzy gastronomicznej - Ga-
stro Trendy. Rynek gastronomii w Polsce
i w Europie przezywa rozkwit. Coraz
czesciej decydujemy sie na bywanie
w restauracjach, coraz wiecej tez pie-
niedzy przeznaczamy na kulinarne przy-
jemnosci. Gastro Trendy sa miejscem,
w ktérym przedstawiane sa komplekso-
we rozwigzania dla restauracji, kawiarni,
baréw oraz hoteli. Targowa ekspozycja
tetnita zyciem za sprawg organizowa-
nych przez wystawcéw pokazow i degu-
stacji na stoiskach.

Qo B saLA LY

Anna Sylwiak

Honorowy Patronat nad targami spra-
wowat juz tradycyjnie Minister Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, ktéry na konferencji pra-
sowej oraz uroczystym otwarciu targéw
podkreslat wage tego wydarzenia i jego
role w kreowaniu trendéw na rynku spo-
zywczym i gastronomicznym. Minister
Sawicki zapoznat sie tez z ekspozycjg wy-
stawcow.

Kolejna edycja targéw Polagra-Food i Ga-
stro Trendy odbedzie sie w dniach 13-16
wrzesnia 2010.
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Delivering Solutions.

Nasza siec logistyczna nie zna granic

W ramach miedzynarodowej sieci kolejowej DB Schenker przewiezie Twoje towary do
: / kazdego miejsca w Europie. Nasza zintegrowana sie¢ logistyczna taczy kolej z terminalami
B[ 5 oceanicznymi i lotniczymi, co daje klientom dostep do wszechstronnych ustug na terenie
- m Eco’Program catego kontynentu. Wybierz wlasciwy tor dla swojej firmy - zadbaj o srodowisko. Sprawdz
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Informacja handlowa

Odkryj sekret tropikalnego smaku

Juz w pazdzierniku rusza nowa promocja konsumencka marki Chiqu-
ita. Gtbwna nagroda jest dwuosobowa wycieczka do Kostaryki — jed-
nego z miejsc, skad pochodzg banany Chiquita. Dodatkowo konsu-
menci maja szanse wygrac¢ 4 000 najnowszych, niezwykle funkcjonal-
nych opakowan na banany —,Chiquisafe”.

Aby wzig¢ udziat w pazdziernikowej promocji trzeba spetni¢ dwa pro-
ste warunki. Po pierwsze: kupi¢, w sklepach biorgcych udziat
w promocji, co najmniej 1 kg bananéw marki Chiquita i zachowa¢ do-
wod zakupu. Po drugie: wysta¢ sms z hastem ,Kostaryka” na nr 7043,
ktére umieszczone bedzie na materiatach promocyjnych dostep-
nych przy stoisku z bananami Chiquita. Kazdego tygodnia (miedzy
2 a 29 pazdziernika) pierwsze 1 000 oséb, ktére wysle sms, wy-
gra Chiquisafe — stylowy i funkcjonalny gadzet chronigcy banany
przed uszkodzeniami. Na koniec promocji ze wszystkich nade-
stanych sms-6w wylosowana zostanie nagroda gtéwna
w postaci dwuosobowej wycieczki do Kostaryki. Kazdy uczestnik
moze zwieksza¢ swoje szanse na zdobywanie nagréd - im wiecej
sms-Ow — tym wieksza szansa na wygrana.

www.STOCK-POLSKA.pl

Smaczna przekaska
dla aktywnych urwisow

Kazdy dzien spedzony w szkole to dla dzieci nowe wy-
zwanie i lekcja $wiata. Zajecia naukowe, artystyczne
i sportowe — uff! A tu jeszcze trzeba znalez¢ energie
i czas na szkolne figle. Wafelek NESQUIK to smaczna
przekaska, ktéra nie tylko ostodzi dzieciakom chwi-
le spedzone w szkole, ale tez pokryje w 15% zalecane
dzienne spozycie wapnia.

Cena wafelka NESQUIK z wapniem 20 g - 0,79 zl/ szt.
Wartos¢ energetyczna wafelka NESQUIK z wapniem:
107 kcal.

www.NESQUIK.pl

MAMAAAALAALAR ALY MAAAARAAALAAALASA M pAAAAAAALLAMA S 20 g
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Banan Chiquita jest pyszna przekaska, ktéra idealnie wkompono-
wuje sie w zbalansowana diete i zdrowy tryb zycia. Poniewaz nie
ma ttuszczu i zawiera m.in. btonnik, witamine C, magnez i potas,
doskonale nadaje sie dla aktywnych oséb w kazdym wieku. Je-
den banan zawiera srednio dwa razy wiecej weglowodanéw, co
pomarancza, przeszto trzy razy wiecej potasu niz jabtko i ponad
dziesie¢ razy wiecej witaminy B6 niz gruszka. Banany sg idealna
przekaska dla uczacych sie i pracujacych umystowo!
www.CHIQUITA.pl

Zotadkowa Gorzka na Trawie Zubrowej

\hddaaiasiasiallllaing,

pevy

Przygotowana zgodnie z unikalng staropolska recepturg Wodka Zotadkowa Gorzka, to przyjemnosé de-
lektowania sie smakiem i aromatem rozgrzewajacego trunku. Od stuleci dopracowywano jej
smak i kolor, by ostatecznie wzbogacic¢ je wonnym ziotem - trawa zubrowa.

To potaczenie zaowocowato nowym smakiem w serii — Wédka Zotagdkowa na Trawie Zubrowe;j.
Produkowany przez Stock Polska nowy wariant z portfolio Wédki Zotagdkowej Gorzkiej — na Trawie Zu-
browej o jasnozielonej barwie dostepny jest w potlitrowych butelkach juz w potowie pazdziernika.
Rekomendowana cena za 0,5 wynosi 22,50 zt.
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Czekalismy na Twoj powrot z wakacji
- jestesmy gotowi do akcji!
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Informacja handlowa

Soczysta Karkowka

Nowosci Knorr - Fix Danie na dzis z torebka do pieczenia!

Dwie nowe propozycje Knorr, to:

Fixy Danie na dzis: Soczysta karkéwka z pieca

Fixy Danie na dzi$: Soczysty kurczak w czosnku i ziotach.

Nowe produkty Knorrto rewelacyjny, pysznyisprawdzony
przepis, ktéry kazdemu wychodzi!

Specjalnie dobrana kompozycja przypraw i zidt, ktéra
gwarantuje, ze karkéwka i kurczak smakuja jak nigdy
dotad! Torebka do pieczenia dotagczona do produktu
to gwarancja soczystosci dan i wiecej czasu dla Twoich
bliskich. To wszystko dajg nowe Fixy Knorr Danie na dzis!
Nowe Fixy Knorr. Danie na dzis$ sg dostepne w sprzedazy
od 3 sierpnia 2009 .

Sugerowana cena 2,81 zl/sztuka, czyli taka sama jak
pozostatych wariantéw Fixéw Knorr.

www.KNORR.p!

Carlo Rossi wprowadza biate wino musujace !!!

Od potowy pazdziernika na rynku polskim dostepne bedzie nowe biate wino
musujace — Carlo Rossi White Sparkling. Sposréd innych win musujacych
wyrdznia je przyjemny orzezwiajacy smak dojrzatych owocéw oraz unikalne
zamkniecie.

Carlo Rossi White Sparkling to idealna kompozycja tagodnego smaku, spe-
cjalnie wyselekcjonowanych winogron, potaczonego z aromatem moreli,
brzoskwin oraz miodu. Carlo Rossi White Sparkling to idealna propozycja na
sylwestrowa noc. Elegancka butelka wina o pojemnosci 75 cl i zawartosci al-
koholu 8 % bedzie kosztowac okoto 23 zt.
www.CEDC.com.pl

Goolman Gold w nowym opakowaniu

Perta Browary Lubelskie S.A. wprowadzity na rynek piwo Goolman
Gold w nowym opakowaniu - puszce o poj. 0,5. Goolman Gold
w puszce dostepny jest na pétkach sklepowych od 5 pazdziernika. C : W

WHITE SPARKLING WINE

Lubelski Browar podjat decyzje o produkcji nowego opakowania po
tym jak Goolman Gold dostat srebrny medal na jesiennych spotka-
niach browarnikéw 2008, a takze gdy zostat zwyciezca ,Chmielakéw
Krasnostawskich 2009” w kategorii piw 11-12 blg.

www.PERLA.pl

Miynek do cukru pudru

- stodka rewolucja rynku opakowan

Koncern Stidzucker Polska, producent Cukru Krélewskiego, jako pierwszy w Polsce wprowadza na rynek
cukier puder w miynku. Innowacyjne opakowanie oznacza zerwanie z tradycjg dodawania do cukréw pu-
dréw antyzbrylaczy, poniewaz miynek jest gwarancjg otrzymania idealnie sypkiej konsystencji produk-
tu. Cukier puder w mtynku to wynalazek tylez praktyczny, co wygodny. Precyzja w dozowaniu zapewnia
oszczednosci w kazdej kuchni.

Dzieki rewolucyjnemu opakowaniu — tubie zakoriczonej nakretka z mtynkiem - producent oddaje w re-
ce konsumentéw, najwyzszej jakosci cukier puder. Powszechnie stosowane jako dodatek do cukru pudru
antyzbrylacze, ktérych zadaniem jest powstrzymanie procesu tworzenia sie cukrowych grudek w opako-
waniu, zostaja wyeliminowane, dzieki innowacyjnemu opakowaniu. Praktyczny mtynek w prosty i szybki
sposéb rozdrabnia powstate ewentualnie grudki, a przemielony przez niego cukier puder jest zawsze ide-
alnie sypki.

Oczekiwana cena na pofce, to 4,50 zt.

www.SUEDZUCKER.pl
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Papierosy LAURA

Papierosy LAURA z grupy King Size wystepujg w dwoch wariantach: Laura
Super i Laura Special. Uzyty tyton typu American Blend znacznie podnosi
jakos¢ produktu i daje petna satysfakcje konsumentowi

Zawartosc subst. szkodliwych:

Laura Super subst. smoliste - 10 mg/papieros nikotyna - 0,8 mg/papieros
tlenek wegla - 0,8 mg/papieros.

Laura Special subst. smoliste - 8 mg/papieros nikotyna - 0,6 mg/papieros
tlenek wegla - 0,8 mg/papieros.
Cena detaliczna - 8,95 zl/paczka.
www.MARWIN.net.pl
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Stock po 70 latach nieobecnosci znowu produkuje w Polsce

Stock Prestige to produkt stworzony dla uczczenia poczatku wspdlnej drogi biznesowej dawnego Polmosu Lublin
i firmy Stock. Kazdy z tych producentéw ma w swoim portfelu produktéw silne marki doskonale znane na naszym
rynku. Obie firmy maja tez bogata historie zwigzang z Polska. Dlatego wybér partneréw i decyzja o wspoétpracy nie sg
przypadkowe. Po trwajacej ponad 70 lat przerwie, Stock znowu produkuje w Polsce!

Butelkowanie Stock Prestige odbywa sie w lubelskiej fabryce wodek, w ktdrg Stock zainwestowat ponad 100 milionéw
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ztotych. Dzieki tej inwestycji stynna lubelska destylarnia stata sie najnowoczesniejszym zakladem tego typu w Polsce. o t:ﬁ;&}.d [T
Tworcy nowego alkoholu zapewniaja, ze Stock Prestige bedzie kolejng marka, ktéra dzieki unikalnej recepturze i do- 'J{M’j;p//'/ ://,
skonatemu procesowi produkgji przyniesie producentowi nagrody na najbardziej prestizowych konkursach alkoholo- r““’"y‘hlsu
wych i uznanie konsumentoéw. Jej diamentowo czysta barwa i fagodny smak uzyskiwane sg dzieki szesciostopniowej '5_

destylacji i filtracji na zimno. Surowce, z ktérych robiona jest Stock Prestige przechodza wieloetapowy proces selekcji
i kontroli.

Dostepna w oryginalnie zaprojektowanych butelkach o pojemnosci 0,5l; 0,71; 1l. Rekomendowana cena detaliczna
wynosi 22,99zt za 0,51 . www.STOCK-POLSKA.pl

Informacja handlowa

Masa makowa z bakaliami i miodem HELIO

Firma HELIO wprowadza na rynek nowa odstone Masy makowej z bakalia- ' !

mi i miodem o gramaturze 340g. Stworzona zgodnie z tradycyjna recepturg, ! l

swojg wyjatkowos¢ zawdziecza nie tylko najlepszemu gatunkowi maku, ale tﬁ E— ;= zf
réwniez bakaliom, rodzynkom, skérce pomarariczowej i miodowi pszczele-  *f w
mu, dzieki ktérym nowos¢ HELIO doréwnuje wyrobom najlepszych gospo-
dyrn domowych. Masa makowa HELIO ma odpowiednio gestg konsystencje
i charakteryzuje sie intensywnym smakiem oraz aromatem. Nowa wielkos¢
opakowania zawierajaca 340g masy jest bardzo wygodna dla pan, ktére przy-
gotowuja swieta dla mniejszej ilosci oséb. Niebieska puszka z chatka, a takze
babuniag prezentujacg smakowicie wygladajacy makowiec, tatwo zostanie
rozpoznana na sklepowych pétkach. Otwarcie typu easy-open, utatwia do-
stanie sie do produktu oraz nie wymaga uzycia otwieracza.

Masa makowa z bakaliami i miodem HELIO 3409 - 8,00 zt. www.HELIO.pl

Bulionetka Knorr — odkryj smak i aromat
prawdziwego bulionu!

Mamy dobra wiadomos¢ dla wszystkich, ktérzy nie wyobrazajg sobie
codziennego obiadu bez goracej zupy przygotowanej na bazie bulionu.
Niemal 100 lat po wprowadzeniu pierwszego na $wiecie bulio-
nu w kostkach, Knorr wprowadza kolejny rewolucyjny produkt — Bu-
lionetke. Powstaje z najwyzszej jakosci specjalnie wyselekcjonowanych
sktadnikow, a jej smak i zapach jest intensywny i bardzo apetyczny. Jest
to takze pierwszy bulion w swojej kategorii produktowej o potptynnej
konsystencji, dzieki ktérej wspaniale sie rozpuszcza. Bulionetka Knorr
jest dostepna na polskim rynku w dwéch wariantach smakowych:

. Bulionetka. Bulion wotowy

. Bulionetka. Bulion drobiowy.

Sugerowana cena Bulionetek Knorr to: 0,99 zt/sztuka. Jedna Bulionetka
odpowiada dwém kostkom bulionu. Produkt mozna naby¢ pojedynczo
lub w opakowaniach zawierajacych dwie lub cztery sztuki.
www.KNORR.pl
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Camel Menthol - europejska premiera w Polsce!

JTI Polska (spétka nalezaca do Grupy Japan Tobacco International) wprowadzita
do sprzedazy w Polsce pierwsza w Europie odmiane papieroséw marki Camel
o smaku mentolowym - Camel Menthol. Papierosy Camel Menthol zawieraja
starannie dobrana mieszanke wysokiej jakosci tytoni (American Blend), charak-
teryzuja sie harmonijnym mentolowym smakiem, a nowoczesny design ich opa-
kowania zostat bardzo wysoko oceniony podczas badan konsumenckich prze-
prowadzanych przez niezalezng agencje badan rynkowych SMG/KRC.
Maksymalna cena detaliczna: 9 PLN/paczke 20 szt., ale w okresie wprowadzania
produktu na rynek JTI przygotowato oferte specjalna — 8,60 PLN/paczke.
Zawartosc substancji smolistych:

8mg/papieros; nikotyna: 0,6mg/papieros; tlenek wegla: 9mg/papieros.
www.JTl.com

Informacja handlowa

CYPRYS linia do pielegnacji skor

Producent Libella rozszerza swoja oferte marki CYPRYS o innowacyjne,
niezawodne produkty do pielegnacji skér w postaci mleczka i ptynu.
Niezastapione w czyszczeniu i pielegnacji skér obiciowych i przedmio-
téw skoérzanych. Specjalnie skomponowana formuta delikatnie czysci,
odkurza i nabtyszcza skéry nie powodujac ich wysuszenia.

Dostepne w opak. 250ml.

www.LIBELLA.com.pl

Koncentraty ptynu do ptukania K 750ml

Pollena Savona wprowadzita na rynek trzy nowe zapachy skoncentrowanego
ptynu do ptukania, dostosowane do uzycia bez rozcienczania. Polecane do
ostatniego ptukania tkanin zaréwno syntetycznych, jak i naturalnych.

vins Ptyny charakteryzuja sie intensywnymi zapachami oraz zréznicowanga kolory-

styka:

- tropical rain — fascynujacy zapach obszaréw podzwrotnikowej dzungli o ma-
lowniczej jasnozielonej barwie,

- raindrops — eksplozja kolonskiej swiezosci o gtebokiej niebieskiej barwie,

- wild rivers — wyrazisty swiezy zapach dzikiej natury o przepieknym fioleto-
wym zabarwieniu. Posiadaja bardzo dobre wtasnosci dermatologiczne - nie
powoduja podraznien skory .

Koncentraty sa neutralne dla srodowiska — zastosowane wysokiej jakosci su-
rowce tatwo ulegaja biodegradacji. www.POLLENASAVONA.pl

Nowa oferta wozkow STILL

Firma STILL wprowadzita do swojej oferty nowa serie wozkéw
GX-X i GX-Q. Wasko-korytarzowe podnosniki siegajg az do 8,6 m,
a ich maksymalny udzwig wynosi 1350 kg.

Seria GX jest przewidziana do sktadowania i zdejmowania tadun-
kéw w magazynach wasko-korytarzowych. Znajduje zastosowa-
nie w handlu, logistyce i zaktadach produkcyjnych. Stanowisko
operatora jest usytuowane na dole, dlatego GX sg ekonomiczna
alternatywa dla wozkéw z platforma podnoszong wraz z opera-
torem.

Seria GX jest zasilana pradem tréjfazowym o napieciu 48 woltow.
Pojazdy sa wyposazone w widty obrotowo-przesuwne (GX-X), te-

leskopowe (GX-Q) lub opcjonalnie widty obrotowo-przesuwne
z dodatkowym zakresem podnoszenia. Modutowa koncepcja no-
wej serii wézkdéw STILL GX pozwala na indywidualne dostosowa-
nie osiggéw i wymiaréw do potrzeb klienta.

HURT & DETAL IS

Pojazd osigga predkos¢ 10,5 km/h. Modele GX L1 o dtugosci 2,935m s3 naj-
krétsze i najbardziej zwrotne sposréd wszystkich wézkéw regatowych na
rynku. Maty promien skretu umozliwia lepsze wykorzystanie powierzchni
magazynowej (szeroko$¢ manewru wynosi zaledwie 3,202 m). www.STILL.pl
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JEDYNE NA POLSKIM RYNKU AROMATY
SPOZYWCZE W FIOLKACH Z DODATKIEM ALKOHOLU!!!

0d ponad 50 lat LIBELLA produkuje najwyzsze] jakosci, tradycyjne aromaty spozywcze majace
wszechstronne zastosowanie. Jakosc i wydajnosc aromatow LIBELLA cieszy sie uznaniem
wérod profesjonalistow. Dostepne w siedmiu smakach: migdatowy, pomaraniczowy, waniliowy,
rumowy, $mietankowy, cytrynowy, arakowy. Pakowane w kartonikach zbiorczych:
po 2 lub 24 jednorodne fiolki oraz kartonik z 50 fiolkami w pigciu réznych smakach.

LIBELLA OFERUJE SZEROKA GAME StODKICH KONCENTRATOW SMW_QYCH
W PROSZKU (DESERY) | CUKIERNICZO-PIEKARNICZYCH DODATKOW DO ZYWNOSCI:

- Galaretki owocowe - dostepne w pieciu populamych smakach,

- Kisiele bez dodatku cukru, z wit. Ci sokiem owocowym - w szesciu wariantach smakowych,
- Kisiel biyskawiczny bez dodatku konserwantéw, zawiera wit. C i sok owocowy - w dwach smakach,
- Budyn bez dodatku cukru - w pieciu wariantach smakowych,

- Budyr w minutke bez dodatku konserwantow - dostepny w trzech smakach,

- Oranzada w proszku - w trzech smakach.

Dzieki tradycyjnym recepturom, niezmiennym od ponad 50 lat i naturalnym sokom owocowym,
bez dodatku konserwantow, desery LIBELLA zapewniajg doskonaty smak.

i) e WIAKOW 80/98, 02-255 WARSZAWA, TEL. (022) 846 50 40, FAX. (022) 846 61 58, WWW.LIBELLA.COM.PL
W KONSUMENCKICH KOTUN, 08-130 KOTUN UL. ZELISZEWSKA 8; BIURO OBSEUGI KLIENTA TEL. (025) 641 46 30.



Mniejszy rozmiar

Wieksze zyski

Juz teraz zaméw w nowych rozmiarach!

przed po

04kg 0,4 kg ..

Tmion

2kg 1,5 kg
4kg 3,5 kg
6kg 5 kg

Co zyskujesz?

Atrakcyjna cena
Teraz Twoi klienci za jedno opakowanie Ariela, Vizira i Bonuxa zaptacqg mniej!

Wieksza plynnosé finansowa dla Twojego biznesu
Kupt qc Anel \fzrr Iub Bonux do Twojego sklepu, za t¢ samq liczbg opukowan_

Ariel6,3 24 . 154
P&G Firma 1 Firma 2

\

Reklama Billboardy Prasa Internet

w sklepach

*Zrodio: AC Nielsen, udzialy warlodciowe za okres lipiec 2008-czerwiec 2009

Zamow juz teraz nowe rozmiary




