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Produkt wspierany jest poprzez:
- intensywnqg kampanie telewizyjng,

- dziatania promocyjne i materiaty POS w punktach sprzedazy
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* Safeness, Power Play | WetN'Wild 9% taniej, Endurance, Exotica | Rough Rider 18% taniej.

Wykorzystaj okazje! Zabezpiecz swdj biznes!

Unimil S.A.

32-410 Dobczyce, ul. Towarowa 8 Za pytaj SWOjego dostawce

tel. 012 424 16 00, fax 012 421 49 30

www.newcaress.pl o nowa, NIZSZA cene New Caress juz dzis!



Kontakt

Tomasz Panczyk,
Redaktor Naczelny
t.panczyk@hurtidetal.pl

Otworzmy serca

Atmosfera zblizajgcych sie Swiat Bozego Narodzenia po-
woduje, ze cieplej myslimy o otaczajacych nas ludziach,
ktérym niestety nie poswiecamy az tak duzo uwagi w cia-
gu catego roku. Tak juz chyba jest i bedzie. Koricéwka roku,
to prawdziwa eksplozja réznego

rodzaju akgcji charytatywnych skie-

rowanych do ludzi potrzebujacych, [lipton

szczegolnie dzieci. Wielu producen-
téw i sieci handlowych przygotowu-
je w tym okresie paczki $wigteczne
lub przekazuje wiele ton zywnosci
na ten cel. Darczyncéw nie brakuje
a kryzys gospodarczy zdaje sie nie
odcisnat pietna na zaangazowaniu
sie firm i otwartych sercach.
Réwniez nasza redakcja - tradycyj-
nie juz - wspodlnie z producentami
przygotowuje paczki $wigteczne dla
najbardziej potrzebujacych dzieci
i ich rodzin. O szczegétach mozna
przeczytac na stronie 13.

Teraz
herbaty Lipton
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PEKPOL ma juz 35 lat

Przypadajacy w tym roku jubileusz Zaktadoéw
Miesnych ,,Pekpol Ostroteka” stanowi zwien-
czenie pewnego okresu w dziatalnosci firmy.
Przy tej okazji warto zapyta¢, co pozwolito
lokalnej firmie stac sie zaktadem migesnym na
miedzynarodowa skale?

Pekpol jest firma, ktérej poczatki siegaja roku
1974, w ktérym to uruchomiono pierwsza
produkcje. Zaktad powstat na terenach kur-
piowszczyzny, éwczesnie regionu bogatego
w surowiec i tradycje. Do korca lat 90-tych
byta to firma nastawiona gtéwnie na produk-
cje na rynek lokalny. Zmiana nastapita wraz
z przytaczeniem Polski do Unii Europejskiej.
Chcac stworzy¢ przedsiebiorstwo, ktére be-
dzie w stanie konkurowac na trudnym rynku
wewnatrz unijnym, zarzad zaktadéw zde-
cydowat sie na kompleksowa przebudowe
firmy. Gtéwnym celem bylo wykorzystanie
nowoczesnej technologii oraz sprawdzo-

nych receptur, do przygotowania znanych
produktow o jeszcze lepszej jakosci.

Pekpol niejedno ma imie

Asortyment firmy z roku na rok, staje sie co-
raz bardziej réznorodny. Wynika to ze stale
rosnacych oczekiwan klientéw, jak i z sys-
tematycznie realizowanej strategii. Do naj-
bardziej rozpoznawalnych produktéw Za-
ktadéw Miesnych ,,Pekpol Ostroteka” naleza
parowki Paryzanki oraz Balbinki — paréwki
dla dzieci. Marki te, oprocz uznania klientow
uzyskaty rowniez szereg nagrod oraz certy-
fikatow. | tak np. Centrum Zdrowia Dziecka
w Warszawie, przyznato parowkom Balbin-
kom Pozytywnag Opinig, uznajac tym sa-
mym, ze parowki te sa bezpieczne dla dzieci
powyzej 3 roku zycia. Paréwki Balbinki, sa
teraz jedynym produktem miesnym w Pol-
sce, ktory moze poszczycic¢ sie tym certyfi-
katem.

Ekspansja na nowe rynki

Rosngce moce produkcyjne oraz coraz bo-
gatsza oferta, przyczynity sie do decyzji
o wejsciu Zaktadéw Miesnych ,,Pekpol Ostro-
teka” na zupetnie nowe obszary dziatalnosci.

,Dlatego w tym roku rozszerzylismy naszq sie¢
dystrybucji na wojewddztwa opolskie, dolno-
slgskie oraz zachodniopomorskie. Nasze we-
dliny sq wiec dostepne w catej Polsce. Z duzq

Z rynku FMCG

uwagq obserwujemy takze rynki zagraniczne.
W tej chwili, nasza oferta trafia do odbiorcéw
w Wielkiej Brytanii, Irlandii, Wioch, Litwy, We-
gier. Zupetnie innym kierunkiem naszego roz-
woju jest przygotowanie oferty z myslq o bran-
7y HoReCa" - moéwi Tomasz taczynski prezes
Zaktadéw Miesnych ,,Pekpol Ostroteka”.

Pekpol - sposdb na biznes

Sukces, takich firm jak Pekpol, wynika
w sporej mierze z wyjatkowego podejscia do
kontaktéw z partnerami handlowymi. "Za-
istnienie w Swiadomosci klienta, jest obecnie
bardzo trudne. Duza konkurencja w branzy
przektada sie na rosnqcy ,,scisk” na sklepowej
pofce. Dlatego, tak wazne jest posiadanie gru-
py sprawdzonych przedstawicieli handlowych
oraz firm, ktdre zdecydowaty sie na wspofprace
z nami. W najblizszych latach, firma zamierza
skoncentrowac sie na poszerzaniu swojego
asortymentu a takze na ciggtym udoskonala-
niu produkgji” - méwi Tomasz taczynski.

Reklama

Ostroteka [—

www.balbinki.pl
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Nienasycone kwasy ttuszczowe Omega 3 s3
niezbedne dla prawidtowego rozwoju dzieci,
chronia przed schorzeniami ukfadu kraze-
nia i nowotworami oraz wspomagaja od-
pornos¢*. Kwasy Omega 3 (EPA, DHA), to
sktadniki nowego suplementu diety — TRA-
NU W KAPSULKACH PLIVY Krakéw. W swoim
sktadzie ma on takze witaminy A i D3, ktére
przyczyniajg sie do prawidtowego wzrostu
oraz rozwoju dzieci i mtodziezy. Jako jedyny
suplement diety tego typu — TRAN W KAP-
SULKACH PLIVY KRAKOW dostepny jest poza
aptekami, np. w supermarketach i sklepach
spozywczych.

Niektorzy z nas wciaz pamietaja, jakim ,przy-
smakiem” byt tran: tlusty, podawany przez
rodzicéw tyzka z wielkiej butli. Obecnie nowa
forma kapsutek sprawia, ze jest on wygodny
do stosowania, a walory tranu, doceniane
w ubiegtym wieku, na nowo odkryli specja-
lisci, podkreslajac jego dobroczynne dziata-
nie, szczegdlnie u dzieci.
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Do zwiekszenia udziatu kwaséw Omega
3, ktére zawiera tran, w zywieniu dzieci
namawiaja badacze z wielu krajéw. Szwedz-
cy naukowcy dowodza, ze wtaczenie do die-
ty dzieci wysokich dawek kwaséw Omega
3 zmniejsza trudnosci w uczeniu sie i koncen-
tracji, co dotyczy takze dzieci nadaktywnych.
Wedtug polskich ekspertéw, przeciwdziata-
nie niedoborom kwaséw Omega 3 powinno
sie zaczynac juz od okresu ptodowego, dla-
tego bardzo istotna jest odpowiednia dieta
kobiet w ciazy. Wtasciwa podaz kwaséw
Omega 3 zapewnia optymalny rozwdj
centralnego uktadu nerwowego, przyspie-
sza ksztattowanie zdolnosci widzenia, a to
powoduje lepszy rozwéj psychomotoryczny.
Badania norweskie wykazaty, ze podawanie
dzieciom kwaséw Omega 3 zmniejsza za-
chorowalnos¢ na cukrzyce. W Japonii nato-
miast stosuje sie je w leczeniu depres;ji*. Tran
zamkniety obecnie w kapsutkach, to ciekty
thuszcz otrzymywany z niektorych ryb i ssa-
kéw morskich. Przetomem okazato sie od-
krycie nienasyconych kwasoéw ttuszczowych
Omega 3, czyli thuszczéw, ktére sa panaceum
w zapobieganiu i leczeniu wielu schorzen.
Preparaty zawierajace kwasy Omega 3 byly
przedmiotem ponad 7 tys. badan, w ktérych
udowodniono m.in., ze zmniejszajg one ry-
zyko choréb sercowo-naczyniowych, moga
réwniez pozytywnie wptywac na mézg i sku-
tecznie chroni¢ go przed zmianami typowy-
mi dla choroby Alzheimera. Preparaty kwa-
sow Omega 3 sg rowniez korzystng forma
leczenia przeciwzapalnego u oséb starszych
i przeciwzakrzepowego u 0s6éb uczulonych
na aspiryne*.

* Puls Medycyny nr 9 (152), Data publikacji: 2007-05-16

Czysta de Luxe Zotadkowa
Gorzka najlepsza na swiecie

THE VODKA MASTERS 2009

Londynski Vodka Masters 2009 — prestizowy
konkurs alkoholi mocnych organizowany
dorocznie przez Spirits Business Magazine,
przynidst kolejne sukcesy produktowi Czysta
de Luxe Zotagdkowa Gorzka. Jurorzy przyznali
mu ztoto przede wszystkim za niekwestio-
nowany, czysty smak oraz znakomity suk-
ces rynkowy. Ztoty medal zdobyty w Vodka
Masters 2009, to kolejne potwierdzenie naj-
wyzszej jakosci tego produktu i doskonatej
receptury. Produkty Stock Polska/Polmosu
Lublin s3 nagradzane w branzy od wielu lat.

W SKROCIE

Grupa WASPOL S.A. otworzyfa 2 listopa-
da dziewiate juz centrum dystrybucji. Mie-
sci sie ono w Grojcu. Nowa lokalizacja zo-
stata utworzona poprzez zawarcie umowy
franczyzowej z lokalnym dystrybutorem,
firma ,BACHUS" Dzieki transakcji Grupa
WASPOL poszerzy teren dziatalnosci o po-
tudniowg cze$¢ Mazowsza i umocni swojg
pozycje w centralnej Polsce. Poprzez utwo-
rzenie nowego centrum dystrybucji Grupa
WASPOL pozyska kilkuset nowych odbior-
cOw i zwiekszy przychody w roku 2010
o ponad 20 min ztotych.

* * *

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentow w dniu 27 pazdziernika 2009
roku podjat decyzje o wydaniu zgody na
przejecie przez Eurocash S.A. kontroli nad
spotka Przedsiebiorstwo Handlowe Batna
sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie. Uzyska-
nie zgody UOKIK byto warunkiem zawarcia
umowy sprzedazy udziatéw w Batna, zgod-
nie zzawarta przedwstepng umowa w dniu
7 sierpnia 2009 roku.

* * *

Kaliska fabryka firmy Nestlé w ciggu nieca-
tej dekady zwiekszyta produkcje o ponad
50 procent. W $rode, 21 pazdziernika 2009
roku, nastapito oficjalne otwarcie budowy
nowego obiektu produkcyjnego w Kaliszu.
W uroczystosci wzigt udziat Prezydent Mia-
sta Kalisza, Janusz Pecherz. Produkujaca
wyroby spozywcze fabryka WINIARY, po-
wstata w latach 40. XX w. W potowie 1995r.,
zakfad ten wszedt w sktad szwajcarskiej fir-
my Nestlé. Od tego czasu marka obserwuje
dynamiczny wzrost, mogac pochwali¢ sie
w swoim portfolio miedzy innymi daniami
instant, sosami, majonezami, czy zupami.
Wszystkie one powstajg wiasnie w zakta-
dzie w Kaliszu, pod marka WINIARY.

* * *

W Zakopanem powstat nowy oddziat Tra-
dis, ktory jest efektem porozumienia Grupy
Handlowej Emperia z PSS Spotem w Zako-
panem i GS Bukowina. Wraz z uruchomie-
niem magazynu zakopianscy spoétdzielcy
przekazali Emperii petna obstuge dystry-
bucyjna swoich placéwek.

* * *

Perta Browary Lubelskie S.A. otrzymaty pre-
stizowy certyfikat 100% Lubelszczyzny. Ten
znak po raz pierwszy przyznata firmie Izba
Przemystowo - Handlowa w Lublinie.

* * *

Firma STILL, wychodzac naprzeciw oczeki-
waniom klientéw, uruchomita sklep online,
w ktérym przy jednym kliknieciu myszka
mozna naby¢ reczne wozki paletowe. Inter-
netowa platforma sprzedazowa dostepna
jest na stronie www.still.pl oraz pod adre-
sem www.taniepaleciaki.pl.



NiezawodnoS¢ gwarantowana!

Vito. Korzystna rata leasingowa.

zatecamy oleje MODIl VIETCEUCS-DE

Prowadzisz mafe lub $rednie przedsiebiorstwo? Szukasz

Teraz 3 lata gwaranC]l. rozwigzan, ktore gwarantujg same korzy$ci? Mamy dla Ciebie

pracownika doskonatego! Vito. Wielozadaniowy. Funkcjonalny.

Merc e de S—B enz Vito Ekonomiczny. Bezpieczny. Niedrogi. Z 3-letnia gwarancja.

Stworzony, by pracowac¢ na Twoj sukces!

1 Szczegoly na stronie www.mercedes-benz.pl
od 5 8 O Z miesiecznie.
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7-9 grudnia 2009, Hotel Hyatt, Warszawa
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Drapnij nagrody - kampania ptatkow Miekotaki

Ruszyta nowa, wyjatkowa i najwieksza w histo-
rii ptatkdw Mlekotaki promocja konsumencka
pod hastem ,Drapnij nagrody”

W megapromocji Mlekotakéw mozna wygrac
50 konsoli Sony PSP oraz 10 000 fantastycznych
maskotek Garfielda. Zasady sa bardzo proste -

L 13:00

@ Przyjemne odprezenie, w kazdym opakowaniu Mlekotakéw znajduje
lunch z przyjaciotka sie naklejka z Garfieldem i jego przyjaciotmi.
w parku Do zebrania jest kolekcja 20 naklejek. Jesli do-

4, Zrownowazony positek datkowo konsument znajdzie naklejke
ﬂ fenergia na reszte dnia z nagroda konsola Sony PSP lub maskotka
Garfielda - to wygrywa jedna z tych nagrod!
Informacja o promocji znajduje sie na opako-
waniach ptatkéw Mlekotaki. Szczegoéty oraz
regulamin znajdujg sie réwniez na stronie:
www.mlekolaki.pl
Promocja jest mocno wspierana przez kam-
panie telewizyjna. Film reklamowy w zabaw-
nej konwencji przedstawia petng przygod
podréz Garfielda w poszukiwaniu promocji
i nagréd do wygrania. Na okres promocji

i 20:00 £ . - .
i Impreza w domu o i kampanii zostata przygotowana specjalna
~ sekcja na stronie www.mlekolaki.pl, gdzie
4 Nakazda planowang « dodatkowo mozna $ciagnac zaprojektowa-
ﬂ lub niespodziewana na kolekcje tapet z Garfielfdem na komorki
wizyte goscl i PC. Kampanie telewizyjna wspiera kampania

internetowa informujaca o promogji.

HURT & DETAL Jd



E5102%) [22% VAT o

Jak wzrokiem siegna¢
najwiekszy na rynku wybér modeli
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PEUGEOT rexomenoue TOTAL Liczba samochodéw ograniczona. Szczegoély w salonach Peugeot. Zuzycie paliwa: od 5,6 do 8,4 /100 km,
emisja CO,: od 140 do 199 g/km. Model prezentowany na zdjeciu moze rézni¢ sie od samochodu dostepnego w ofercie.

WYKORZYSTA] MOZLIWOSC ODLICZENIA VAT

Przyjdz do salonu Peugeot, gdzie znajdziesz najwiekszy wybor modeli z homologacjq ciezarowa, tacznie

z pojemnym i wielofunkcyjnym Partnerem Tepee, ktory nalezy do serii funkcjonalnych kombivanéw PEUGEOT DLA FIRM
Peugeot w wersji Tepee. Poznaj tez zalety Peugeot Leasing — jedna z najnizszych cen na rynku

(suma sptat juz od 102%), wpfata wiasna juz od 10% wartosci pojazdu oraz elastyczne warunki

wykupu (od 1% do 35%) to niektdre z wielu korzysci. Zapraszamy!

PEUGEOT
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Nowe Centrum
Dystrybugji Tradis

(1 =
== Tradis
Paleta mozliwosci

W Komornikach pod Poznaniem ruszyto ko-
lejne centrum dystrybucji Tradis. Powstato na
potrzeby utworzonego we wrzesniu, 6sme-
go w strukturze terytorialnej spétki, Makro-
regionu Zachdd. Nowe centrum bedzie ob-
stugiwac klientéw z catej Wielkopolski.

Ma niemal 8 tysiecy metréw kwadrato-
wych i oferuje 10 tysiecy indekséw - to
podstawowe parametry nowego obiektu
Tradis. Nowoczesne centrum petni obstuge
serwisowa. Na liscie pozycji asortymento-
wych znalazty sie gtéwnie produkty spo-
zywcze i schtadzane oraz alkohol. Cze$c
obiektu zajmuje nowoczesna chtodnia.
Magazyn Tradis w Komornikach powstatpod
katem potrzeb przedsiebiorcéw z Wiel-
kopolski, dotychczas obstugiwanych przez
sasiednie makroregiony. Jego uruchomienie
ma im zagwarantowac dostep do szerszego
asortymentu, nowych grup towarowych,
a takze produktéw typowych dla regionu,
z ktérego pochodza. Nie bez znaczenia jest
takze stan techniczny obiektu. Jednostka
pozwala na prowadzenie serwisu na najwyz-
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szym poziomie, zapewniajac odpowiedni
poziom obstugi klienta i dobre warunki pra-
cy dla oséb obstugujacych hale.

JTworzqgc nowy makroregion i lokalizujqc
jego centrale w Poznaniu bralismy pod uwa-
ge przede wszystkim uwarunkowania lokalne.
Mieszkaricy tego regionu bardzo mocno iden-
tyfikujg sie zobszarem, na ktérym funkcjo-
nujq i rozwijajq swéj biznes. Sq prawdziwymi
lokalnymi patriotami. Makroregion Zachéd
Tradis jest uktonem w ich kierunku. W ten
sposéb podkreslamy odrebnos¢ Wielkopol-
ski, a w naszej ofercie jeszcze skuteczniej od-
powiadamy na charakterystyczne dla tego
regionu potrzeby jego mieszkancéw” - mowi
Rafat Melanowicz, dyrektor sprzedazy Tradis.

Powstanie Makroregionu Zachéd i nowe-
go magazynu w Komornikach to juz jedne
z ostatnich dziatan zwiagzanych z integracja
segmentu dystrybucji Emperii. W efekcie
tego procesu siedem wczesniejszych spotek
dystrybucyjnych utworzyto jedng, dziataja-
cq na terenie catego kraju, spotke Tradis. Jej
struktura geograficzna opiera sie na osmiu
makroregionach, zlokalizowanych wokét no-
woczesnych centréw dystrybucji wspomaga-
nych przez samoobstugowe hale cash&carry.
Jako pierwszy powstat Makroregion Potu-
dniowy-Wschéd, stworzony w obszarze dzia-
fania dotychczasowej spotki Eldorado, oraz
Makroregion Centrum. Nastepnie sukcesyw-
nie byly uruchamiane kolejne jednostki:
Makroregion Potudniowy-Zachod obejmuja-
cy swym dziataniem terytorium dotychcza-
sowej spotki Sydo, dziatajgcy wokot centrum
dystrybucji we Wroctawiu, Makroregiony
Pétnoc i Poétnocny-Zachdd funkcjonuja-
ce w obszarze wczesniejszego DLS S.A,,
z centrami dystrybucji w Gdansku i Stargar-
dzie Szczecinskim, Makroregion Pétnocny
Wschéd obejmujacy dotychczasowy zasieg
dziatalnosci spétki BOS S.A. z centrum dys-
trybucji w Biatymstoku, Makroregion Potu-
dnie powstaty na bazie spotki Sygel-Jool
S.A. z centrum dystrybucji w Bedzinie i naj-
mtodszy - Makroregion Zachdd - z centrum
dystrybucji w Komornikach.

W SKROCIE

Juz od 4 listopada 2009 produkty marki Kra-
kowski Kredens mozna zakupic¢ w kolejnym
sklepie firmowym zlokalizowanym w C. H.
Ken Center w Warszawie. Sklep znajduje sie
na parterze i stanowi 10 samodzielng lo-
kalizacje marki w Warszawie. Firma, ktérej
100% udziatéw posiada Alma Market ma
juz swoje sklepy firmowe w stolicy m.in.
przy ulicy Nowy Swiat, w Galerii Arkadia,
Galerii Mokotéw oraz w C.H. Ztote Tarasy.
Firma Krakowski Kredens konsekwentnie
realizuje swoje plany strategiczne na 2009
rok. Obecnie sie¢ sktada sie z 28 samo-
dzielnych jednostek, jak rowniez prowadzi
sprzedaz swoich artykutéw na stoiskach
firmowych we wszystkich delikatesach
sieci Alma oraz poprzez sklep internetowy
Alma24.

* * *

Zysk netto spoétki Procter & Gamble wynidst
w |l kwartale 3,31 mld USD, czyli 1,06 dola-
ra na akcje. Analitycy spodziewali sie zysku
na akcje na poziomie 99 centéw. Rok wcze-
sniej spétka zanotowata zysk wynoszacy
3,35 mld USD. Jednoczesnie P&G podwyz-
szyt prognozy wzrostu sprzedazy o 1 punkt
procentowy. P&G rosnie na gietdzie w No-
wym Jorku o 2,2 proc. do 58,51 USD.

* * *

Rada Nadzorcza Perta - Browary Lubel-
skie S.A., powotfata na stanowisko Prezesa
Zarzadu Andrzeja  Rutkowskiego. Do-
tychczasowy Prezes firmy Robert Wicinski
objat stanowisko Wiceprezesa, natomiast
Krzysztof Wéjtowicz nadal bedzie sprawo-
wac funkcje Cztonka Zarzadu. Nowy Prezes
Perty juz wczesniej byt zwigzany ze Spoétka
- zajmowat stanowisko Dyrektora ds. sprze-
dazy. Pézniej przez cztery lata kierowat Bro-
warem tomza.

* * *

Od dnia 16 listopada 2009 roku stanowi-
sko Dyrektora Zarzadzajacego i Prezesa Za-
rzadu firmy Hoop Polska Sp. z o.0. piastuje
Krzysztof Grudzinski.

* * *

Minister skarbu zaprosit potencjalnych
inwestoréw do udziatu w przetargu na za-
kup 85% akcji Polmoséw w Bielsku-Biatej
i w Jozefowie. Oferty mozna sktada¢ do 10
grudnia w siedzibie MSP. Wadium upraw-
niajace do udziatu w przetargu wynosi -
dla Polmosu w Bielsku-Biatej blisko 2 min
ztotych, a dla Polmosu w Jézefowie prawie
1 min 300 tys. zt. Oba Polmosy zajmuja sie
produkcja i sprzedaza alkoholu etylowego
oraz napojéw alkoholowych destylowa-
nych.
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Rozmowa z Wojciechem Baumanem - Czionkiem Zarzadu,
Dyrektorem ds. Produktéw Zywnosciowych ZT Kruszwica S.A.

Pytania kieruja: Krzysztof Badowski - Partner Zarzadzajacy Roland
Berger Strategy Consultants oraz Tomasz Panczyk - Redaktor
Naczelny miesiecznika HURT & DETAL.
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[Krzysztof Badowskil
Skonsolidowany zysk netto za rok
2008 byt imponujacy i przekroczyt
132 min zi, przy poziomie przycho-
doéw 2,14 mid zi. Réwnie imponuja-
ce sg wyniki za | pétrocze biezagcego
roku. Czyzby kryzys finansowy omi-
nat ZT Kruszwica?

[Wojciech Bauman]

- Kruszwica nie jest oazg i w tym sensie kry-
zys finansowy z pewnoscig jej nie ominat. W
ostatnich kilkunastu miesigcach w srodowisku
gospodarczym byto sporo zdarzen lub ten-
dencji, niesprzyjajacych dobrym wynikom.
Podzielitbym je na trzy grupy. Bezposrednie
skutki kryzysu finansowego, takie jak: zmiany
cen surowcéw a przede wszystkim nieprzewi-
dywalne zmiany kurséw walut. Nie bez wpty-
Wu na naszg dziatalno$¢ byly réwniez zmiany
kosztow kapitatu i jego dostepnosé. Jesli chodzi
o popytowe skutki kryzysu, to w kategoriach
produktéw w ktérych operuje nasza spoétka,
nie zaobserwowalismy ani w Polsce, ani na ryn-
kach eksportowych istotnego spadku zakupéw
konsumenckich a popyt na olej surowy uzywa-
ny nastepnie do produkcji paliw nawet rosnie.
Pojawity sie jednak takie znamiona kryzysu, jak
zwiekszony nacisk partneréw handlowych na
ceny, poszukiwanie ,0kazji” cenowych z jed-
nej strony, z drugiej pojawianie sie dostawcéw
oferujacych niskie ceny w pogoni za ptynnoscia
finansowa. Trzecia grupa - to sytuacje, ktorych
doswiadczylismy i doswiadczamy, ktére po cze-

Pytania
1do VIP-a

$ci sa zwigzane z kryzysem, ale mogty w znacz-
nym stopniu zaistnie¢ bez niego. Dla Kruszwicy
to: dodatkowe wydajnosci na rynku olejowym,
ktére pojawity sie w ostatnim okresie, wprowa-
dzenie agresywnej strategii cenowej przez kon-
kurentéw w branzy margarynowej, a takze nie-
zbyt korzystna relacja cen oleju rzepakowego
do innych olejéw na rynkach $wiatowych. Skad
wiec sukces? Kruszwica od lat przygotowywata
sie do roli dobrego, stabilnego przedsiebior-
stwa. Tommy Jensen, ktdry zarzadza Kruszwica,
w pore uruchomit te elementy swojej wielolet-
niej strategii, ktére daty szanse na zmierzenie
sie z tymi niezbyt sprzyjajacymi warunkami.
Zarzadzanie ryzykiem, oszczedne prowadzenie
dziatalnosci, ptaskie struktury zarzadzania - to
tylko niektére elementy tego sukcesu.

[Tomasz Panczyk]

W lutym br. nastapito potaczenie ZT
~Kruszwica” S.A. z ZPT w Warszawie
S.A. Jak ocenia Pan te fuzje (przejecie)
z perspektywy konca 2009 roku. Czy
speknita Panstwa oczekiwania?

- Potaczenie tak duzych organizméw jest pro-
cesem a nie zdarzeniem. | trwat on na diugo
przed potaczeniem. Zakonczy sie, gdy integra-
cja w petni obejmie nie tylko struktury, procesy
biznesowe, ale réwniez kulture organizacyjna
firmy. Jestesmy na dobrej drodze. Moge powie-
dzie¢, ze jestesmy zadowoleni z tempa i jakosci
tej integracji.

[Tomasz Panczyk]

W pazdzierniku br. firma Bunge ogto-
sita zakonczenie procesu przejecia za-
ktadéw produkujacych margaryny w
Polsce i Finlandii, nalezacych do firmy
Raisio. Jakie nadzieje wigzecie z prze-
jeciem tych zaktadow?

- Prosze zauwazy¢, ze choc przejeta przez Bun-
ge spotka Raisio Polska Foods oraz Kruszwica,
ktérej Bunge jest inwestorem strategicznym,
to firmy siostrzane z silnym zwigzkiem kapita-
fowym, jednak akcjonariat obu tych spétek nie
jest identyczny. Zarzady spétek sa w kontakcie
i beda proponowaty wtascicielom rozwiazania,
ktére wzmocnia konkurencyjnos¢ obu podmio-
téw na rynku.
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Serdecznie zapraszamy sieci handlowe oraz
producentéw branzy FMCG, do organizowane;
przez redakcje magazynu ,HURT & DETAL” - ak-
cji Swigtecznej, ktorej celem jest zaopatrzenie
w paczki zywno$ciowe jak najwigkszej liczby naj-
bardziej potrzebujacych dzieci i ich rodzin,

Ufundowane paczki $wigteczne, zostang przez
nas przekazane najbardziej potrzebujacym dzie-
ciom i ich rodzinom w szkofach, domach dziecka
I hospicjach.

W roku ubiegtym, dzieki wspoélnej akcji przy-
gotowaliSmy ponad 250 paczek. Liczymy, ze
w tym roku zrobimy ich jeszcze wigce;.

Na wszelkie pytania odpowiemy pod redakcyj-
nym numerem telefonu: 22 847-93-68

Zgtoszenia przyjmujemy w redakciji:
tel. 22 847-93-68

tel. fax. 22 847-93-67

e-mail: redakcja@hurtidetal.pl



[Krzysztof Badowskil

Czy zamierzacie kontynuowac konso-
lidacje rynku tluszczowego? Czy mo-
zemy spodziewac sie kolejnych akwi-
zycji w nastepnym roku?

- Najpierw chcemy zakonczy¢, to co rozpocze-
lismy. W 2010-2011 powinnismy zakonczyc
proces potaczenia z ZPT i do tego czasu nie
nalezy spodziewac sie zadnych duzych ruchéw
ze strony Kruszwicy, takich jak kolejnych prze-
je¢ czy innych inwestycji. Chcemy wykorzystac
ten czas na ustabilizowanie naszego biznesu.
Chciatbym natomiast zatrzymac sie chwile nad
sftowem ,konsolidacja” Konsolidacja ma war-
tos¢ dla rynkéw kapitatowych. Konsolidacja
jednak moze kreowac procesy ograniczajace
jej wartos¢ dla konsumenta. Rynek skonsoli-
dowany jest najczesciej bardziej efektywny,
oferuje nizsze ceny dla konsumentéw i jedno-
czednie lepiej zaspakaja oczekiwania wtasci-
cieli. Niebezpieczenstwo tkwi jednak w tym,
ze rynki skonsolidowane maja tendencje do
zmniejszania réznorodnosci oferty dla konsu-
mentéw. Bywa, ze skonsolidowane kategorie
tracg réznorodnosé¢ do tego stopnia, ze staje sie
to czynnikiem erodujagcym potencjalne zyski.
Kruszwica realizowata konsekwentnie strategie
Tommy Jensena i jest to strategia konsolidacji
rynku ttuszczowego. Teraz jest czas na pokaza-
nie mozliwosci kreowania wartosci przez réz-
nicowanie oferty dla konsumentéw. Naszym
celem jest nie tylko budowa efektywnosci, ale
réwniez budowa kategorii, w ktérych mamy
istotna role i chcemy by¢ bardzo odpowiedzial-
nym graczem rynkowym. Dotaczajac do zespo-
tu Kruszwicy (w 2008 roku), miatem nadzieje na
szybkie sukcesy w tym obszarze. Okazato sie
jednak, ze kategoria ttuszczéw z jednej strony
jest bardzo wymagajaca technicznie, a z drugiej
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jest dosy¢ zaniedbana w budowaniu wizerun-
ku wtasciwego dla jej roli w zywieniu. Sukces
w tym wyzwaniu wymagat bedzie od nas duzo
wiecej pracy, a ode mnie duzo wiecej odwagi,
niz uwazatem rok temu. Szczesliwie - nie braku-
je mi jednak ani determinacji, ani entuzjazmu,
ani wsparcia w organizacji.

[Tomasz Panczyk]

Jaka jest obecna pozycja ZT Krusz-
wica S.A. na polskim i zagranicznym
rynku ttuszczéw roslinnych?

- W Polsce jestesmy liderem zaréwno w olejach
butelkowanych, jak i w ttuszczach dla profesjo-
nalistéw. Jako Kruszwica jesteSmy numerem
dwa w margarynach i mixach, a Bunge z Krusz-
wicg i Raisio Polska Foods sumarycznie, jest nu-
merem jeden na tym rynku. Mamy silng obec-
noé¢ i w olejach i w margarynach na rynkach
krajéw nadbattyckich. Eksportujemy tez na kil-
ka innych rynkéw, do ktérych mamy podejscie
bardziej oportunistyczne, niz systemowe.

[Krzysztof Badowskil

Tradycyjny, czy nowoczesny? - Ktory
kanat sprzedazy jest strategiczny dla
produktow ZT Kruszwica?

- Niezbyt komfortowo czuje sie z podziatem na
handel nowoczesny i tradycyjny. Uwazam, ze w
okresleniach tych tkwi niesprawiedliwa ocena.
Czy Piotr i Pawet, to kanat tradycyjny, czy nowo-
czesny? Wedtug mnie zamiast okreslen: ,trady-
cyjny” i ,nowoczesny’, wtasciwy podziat powi-
nien by¢ bardziej gastronomiczny - na ,traffic”
- czyli takich, ktérzy sa zlokalizowani blisko
pracy, domu, w naszym sasiedztwie - jak skle-
py osiedlowe, coraz czesciej réwniez dyskonty
oraz na ,destination” — czyli takich, do ktérych
trzeba dojechac na wieksze zakupy, czyli hiper-
markety. To nie jest jednak méj dylemat. Moim
wielkim wyzwaniem jest natomiast wspotpraca
na rzecz dtugookresowego rozwoju, pomiedzy
dostawcami takimi jak my i klientami, w obliczu
konsolidacji handlu detalicznego. Wciaz zbyt
mato jest miedzy nami rozméw ukierunkowa-
nych na poszukiwanie i budowanie wartosci dla
konsumenta. Wciaz trwa gra nerwoéw. Detalisci
i dystrybutorzy, ktérzy osiagaja 5, 10, czy 15%
udziatu w ilosciowej sprzedazy kategorii za-
pominaja bowiem, ze staja sie wspétodpowie-
dzialni za rozwdj tych kategorii. Jezeli wszystkie
kategorie i w nich segmenty dystrybuowane
przez sklep traktowane sg podmiotowo i stuza

tylkoiwylgcznie biezacej maksymalizacji konku-
rencyjnosci cenowej - to do czego to prowadzi?
Skad ta obsesja? Moze powodem sa publikacje
badan konsumenckich... Rzeczywiscie, jezeli py-
tanie badawcze brzmi,,Czy woli Pan/Pani kupic¢
drogo czy tanio?” - to wydaje mi sig, ze wszyscy
znamy odpowiedz. Niestety wiele badan spro-
wadza sie metodologicznie do takiego wtasnie
pytania. O dziwo w wiekszosci kategorii mamy
do czynienia z sytuacja, gdzie wiekszos$¢ rynku
zajmuja produkty. Co to powoduje? Moim zda-
niem jedng z konsekwencji jest nie nadazajacy
rozwoj standardéw jakosciowych wielu seg-
mentéw sektora FMCG za takimi kategoriami,
jak motoryzacja, elektronika, farmacja i wiele
innych. Moim zdaniem producenci i detalisci
konsolidujacy rynek, nie dopracowali sie stra-
tegii wspotpracy promujacej nie tylko cene, ale
réwnolegle wartos¢ dla konsumenta.
[Tomasz Panczyk]

Produkty roslinne stanowia element
»~zdrowego zywienia”. Czy polscy kon-
sumenci rzeczywiscie odchodza od
konsumpcji thuszczéw zwierzecych?

- Polscy konsumenci mogliby odzywiac sie
znacznie lepiej. To wiem. Nie jestem znawca
w sprawach zywienia, od roku pracy w Kruszwi-
cy i jestem wciaz uczniem naszych ekspertow
zaréwno z Kruszwicy, z Bunge, jak i wspotpracu-
jacych znami. Moje ogdlna wiedza opiera sie na
lekcjach: Lekcja pierwsza: ttuszcz sam w sobie
jest potrzebny w diecie - jest dobry, natomiast
wazne sg proporcje, szczegdlnie za$ niewska-
zane jest naduzywanie ttuszczow zwierzecych.
Lekcja druga: Polacy maja olbrzymie szczescie
dietetyczne, a mianowicie fatwy dostep do
jednego z najlepszych zrédet kwaséw ttuszczo-
wych: omega 3 i omega 6, ktére w znakomitych
proporcjach znajduja sie w niedocenianym
u nas oleju rzepakowym.

[Krzysztof Badowskil

W jaki sposob dbacie o bezpieczen-
stwo wilasnych produktow? Jakie cer-
tyfikaty bezpieczenstwa posiadaja
wytwarzane przez ZT Kruszwica pro-
dukty?

- Rozpoczynajac prace w Bunge na dowolnym
stanowisku, od pierwszego dnia jest sie oto-
czonym jednym z najwazniejszych celéw tej
organizacji i jego hastem ,Safety First”. Dotyczy
to zaréwno stanowisk pracy, jak produktéw.
Jako$¢ produktow jest jednym z gtéwnych
filarbw funkcjonujacego w catej organizacji
Zintegrowanego Systemu Zarzadzania Jako-
4cia, Bezpieczenstwem i Ochrong Srodowiska
TOTAL SAFETY. Nasze produkty sg bezpieczne
i wytwarzane w oparciu o uznane miedzynaro-
dowe standardy jakosciowe i bezpieczenstwa
zywnosci. Kazdy proces produkcyjny jest mo-
nitorowany pod wzgledem jakosci - poczawszy
od analizy nasion kupowanych od plantatoréw,
poprzez procesy przerobu nasion na naszych
instalacjach, po badania laboratoryjne goto-
wych produktéw, zanim trafig one do klientéw.
W naszych zaktadach wdrozylismy systemy ISO
9001:9000, ISO 14000:2004 i HACCAP. Olej Ku-
jawski z Pierwszego Ttoczenia - nasza flagowa
marka - uznany zostat przez Polskie Centrum
Badan i Certyfikacji za wyrdb legitymujacy sie
znakiem jakosci Q. |l
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Zasady Promocji: Zima 2009

Czas tfrwania promocji: 16.11-18.12.2009r., lub do wyczerpania zapasow.

s powoLNYcH - Otrzymasz
Przy zakuple 5 csowank W prezencie

G 4 JUBILEUSZOWYCH BUTELEK CISOWIANKI O POJEMNOSCI 0,71

JUBILEUSZIOWA 0,71 to wyjgtkowa woda na wyjgtkowe okazje, idealna
np. na swigteczny stot. W wersji gazowanej zastosowano unikatowqg na skale swiatowg
“METODE PERLAGE", to witadnie dzieki niej bgbelki w wodzie gazowanej sq takie jak
we francuskich szampanach - drobne, bardzo delikatne i wolno sie uwalnicjg. Warto takze
podkresli¢c, ze do gazowania tej wody stosowany jest wytgcznie naturalny dwutlenek
wegla. tqczac w sobie funkcjonalnos¢ opakowania plastikowego z estetykg szklanej
butelki, produkt ten jest eleganckim dopetnieniem kazdego stotu.

Wprowadzeniu na rynek Jubileuszowej 0,71 towarzyszy¢ bedzie intensywna kampania w TV.
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¥ BUTELKE HISZPANSKIEGO WINA “ORO DE LA VEGA”

“ORO de la VEGA" to potwytrawne wino, ktdre zostato wyselekcjonowane specjainie dia
CISOWIANKI przez sieC winiami "La Passion du Vin". Wino wyprodukowane jest ze szczepow
endogenicznych regionu Castila la Mancha. Winnice potozone sq 720 m. n.p.m.
w typowym kiimacie srodzemnomorskim. Wino biate charakteryzuje sie jasno cytrynowq
barwq i aromatem cytryny, grejpfruta i mandarynki, czerwone zas posiada gteboki rubinowy
kolor z fiotkowym refleksem. W jego bukiecie wyczuwalny jest aromat owocow lesnych,
truskawek i malin.
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§# NOWOCZESNA WAGE tAZIENKOWA MARKI ZELMER

Dobra forma pod kontrolg. Teraz dzieki wadze marki ZELMER jest to jeszcze prostsze.
Symetrycznie rozmieszczone czujniki zapewnicjg maksymalng doktadnosé  pomiaru,
a nowoczesny design sprawia, ze pasuje ona do kazdej tazienki. Waga jest wykonana
zbardzo frwatego, hartowanego szkta odpomego na uszkodzenia mechaniczne.
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Po przebudzeniu, kiedy

\é) zona wyjechata do SPA

A..
s P o

Szybki zasob energii na
zakonczenie remontu
przed powrotem
ukochanej

\
L

11:00
Pierwsza przekaska w
pracy, czytajac magazyn

Aby nie odrywac si¢ od
zajec, a jednoczesnie
uzupelnic energie

HURT & DETAL S

Reklama

O planach na rok 2010, o wptywie kryzysu gospodarczego
na funkcjonowanie firmy i o tym, na jakie wsparcie sprze-
dazy produktow moze liczy¢ detalista rozmawiamy z Teresa

Mokrysz, Prezes Mokate S.A.

Jakie byly dla firmy Mokate pierwsze
trzy kwartaty 2009 roku?

- Grupa firm Mokate wykonata zadania planu
sprzedazy. Uwzgledniajac najnowsze dane,
mozemy prognozowac bardzo dobry wynik na
koniec roku; powinien sie wyrazi¢ 20. procento-
wa dynamika wobec sprzedazy zrealizowanej
w roku ubiegtym. Dzieki temu wartos¢ obrotow
firmy za caty rok 2009 wzro$nie do 500 min zto-
tych. Ztozyly sie na to dziatania skoncentrowa-
ne na kilku priorytetowych kierunkach.
W sprzedazy dla detalu szczegdlnie dobrze
spisaty sie nasze kawy rozpuszczalne, miksy
kawowe i cappuccino. W ostatniej z wymienio-
nych kategorii nadal utrzymujemy pozycje ab-
solutnego lidera w kraju - z udziatem w rynku
na poziomie 80 procent. Rosta rowniez sprze-
daz herbat. Pozwolito to umocni¢ Mokate na
drugiej pozycji wsréd krajowych producentéw
herbat, zarbwno w wymiarze ilosciowym jak
wedtug wartosci. Bardzo dobre rezultaty przy-
niosta sprzedaz poétproduktéw, gtéwnie zabie-
laczy i spieniaczy przeznaczonych dla przemy-
stu spozywczego. Tu dynamika obrotéw bedzie
najwyzsza; juz po trzech kwartatach wynosi
okoto 25 procent. Priorytetem jest tez eksport.
Za sukces poczytujemy sobie wejscie z kompo-
nentami cappuccino do Wtoch; podstawowe
sktadniki tego ulubionego napoju Wtochow
pochodza z Polski, z Mokate. Wielki postep osia-
gnelismy na tzw. rynkach potudniowych (Cze-
chy, Sfowacja, Wegry), sprzedaz na tym kierun-
ku wzrosta o okoto 150 procent. W strukturze
naszego eksportu coraz wieksza role odgrywa
rynek chinski, niezwykle chtonny. W ostatnich
dwéch latach podwoilismy dostawy do Chin,
a obecny rok powinien umozliwi¢ utrzymanie
tego tempa wzrostu — gtéwnie dzieki zwiek-
szonemu eksportowi mikséw kawowych, kaw
instant i cappuccino. W sumie mozemy juz te-
raz powiedzie¢, ze rok 2009 bedzie dobry dla
Mokate.

Czy firma odczuta miedzynarodowy
kryzys gospodarczy?

- Oczywiscie, kryzys rodzit pewne problemy.
Zwtaszcza woéweczas, gdy niektdrzy uczestnicy
rynku ulegali nastrojom panikarskim, podsy-
canym w roznych publikacjach. Z satysfakcjq
stwierdzam, ze Mokate poradzito sobie w tej
trudnej sytuacji. Szacowalismy, ze najciezszy
okres bedzie trwat stosunkowo krotko. Takie
przekonanie oraz dobra kondycja finansowa
pozwolity nam $miato inwestowa¢ w 2009 roku.
Najwiekszym przedsiewzieciem byt zakup du-
zej czeskiej firmy Marila - pod Praga. Marila,
produkujaca kawy i galanterie cukiernicza, po-
wiekszyta grupe naszych firm do 9. Warto przy
okazji przypomniec, ze to juz trzecia akwizycja
Mokate dokonana na terenie Republiki Czech.

Na jakie wsparcie sprzedazy Waszych
produktow moze liczy¢ detalista?

- Asortyment Mokate jest szeroki, obejmuje
w detalu ponad 1 200 indekséw towarowych.
Stad tez duza rozmaitos$¢ form wsparcia sprze-
dazy w handlu detalicznym. Jest w tym spora
zastuga naszych terenowych stuzb, ktére docie-
rajg bezposrednio do placéwek handlowych,
stuzac fachowa pomoca i wiaczajac sie w pro-
mocje sprzedazy. Ze szczebla zarzadu Mokate
organizowane sg czeste kampanie i akcje re-
klamowe o zasiegu ogdlnokrajowym. Dobrym
przyktadem jest tu rozpoczynajaca sie w listo-
padzie kampania pod hastem ,Wielka kumula-
cja Mokate”. To najwieksza jak dotad akcja pro-
mocyjna w dziejach naszej firmy. Towarzyszaca
jej loteria pozwoli nabywcom naszego cappuc-
cino zdoby¢ w ciaggu stu dni az 33 Fiaty ,500”
oraz 100 skuteréw. Tak cenny pakiet nagréd
i intensywne nagtosnienie medialne z pewno-
$cig przetoza sie na wzrost obrotéw w detalu.

Jakie nowosci produktowe pojawia
sie w najblizszym czasie?

- Mokate zaliczane jest do czotéwki innowa-
torow rynkowych. Wprowadzanie nowosci
ma miejsce co kilka tygodni, tak w segmencie
herbat jak i w poszczegélnych kategoriach
kaw. Innowacjami produkcyjnymi zajmuja sie
specjalne zespoty w naszych zaktadach
w Ustroniu i w Zorach. Ostatnio efektem ich
pracy byly takie nowe linie herbat, jak Loyd Tea
Green Sense w pieciu odmianach smakowych
oraz linia Rooibos Sense z trzema odmianami.
Pojawity sie tez kolejne nowosci z serii Mokate
Cappuccino MRB - o smaku szarlotki i ,Vanilla
Bourbon”. Ciekawa propozycja jest napoj,Latte
Cha’, o egzotycznym rodowodzie, taczacy
w sobie kawe i herbate. JesteSmy przekonani,
Ze te nowosci znajda podobna akceptacje kon-
sumentow, jak wczesniej wprowadzone Mokate
Cafee Premium, herbatki,Grzance” czy owoco-
we herbatki ,Babci Jagody” Trwaja w tej chwili
prace nad dalszymi innowacjami, wszystko
wskazuje na to, ze w roli mitych niespodzianek
trafig na potki sklepowe za kilka tygodni.

Jakie plany na rok 2010?

- Zamierzamy utrzymac¢ wysoka dynamike
sprzedazy, tak na rynku krajowym jak i za gra-
nica. Ponownie powiekszymy grupe Mokate -
w drodze dalszych akwizycji. JesteSmy réwniez
przygotowani do powaznej rozbudowy naszych
zaktadéw w kraju; w Zorach, na dokupionych
3,5 ha, obok dotychczasowych obiektéw pro-
dukcyjnych powstana nastepne (rozpoczeto
juz prace przy fundamentach). W sumie - per-
spektywy sa obiecujace. Zaréwno dla Mokate,
jak i catego rynku.

Dziekuje za rozmowe.
Maja Swiecka
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Po powrocie z pracy,
pogawedki z bratem

kres przedswiateczny to
czas, w ktérym co roku
ro$nie sprzedaz na rynku
FMCG. Polski konsument
w szczegdlny sposéb przy-
gotowuje sie do Swiat Bo-
zego Narodzenia, zaopatrujac sie zarébwno
w artykuly spozywcze jak i chemiczne oraz
ré6znego rodzaju ozdoby sSwiateczne, dzie-
ki ktérym podkreslony jest w ich domach
klimat tego z cafta pewnoscia wyjatkowego
okresu. Wazne, aby w tym czasie w sklepie
moégt kupi¢ wszystkie niezbedne produkty,
zeby byty one w odpowiedni sposéb wyeks-
ponowane na sklepowej pétce. | oczywiscie
sam wystroj placéwki handlowej powinien

wprowadza¢ w klimat bozonarodzeniowy.
W ofercie sklepdw nie powinno zabrakng¢
zestawéw promocyjnych, okazjonalnych.
Swieta to czas wyjatkowy, a wiec wiekszym
zainteresowaniem cieszg sie produkty z wyz-
szej potki.

Swiateczne stodycze

Boze Narodzenie to okres najwiekszych wzro-
stow sprzedazy na rynku stodyczy czekolado-
wych. Szczyt sprzedazy w handlu przypada
na grudzien. W okresie swigtecznym klienci
chetnie kupujag zwtaszcza bombonierki, ktére
sg produktami typowo prezentowymi. Prefe-
ruja takze smaki typowo Swiateczne, m.in.

ﬂ Szybkie uzupetnienie
) energiipo

wyczerpujacym dniu
ZDANIEM DETALISTY

+Produkty zwigzane z Bozym Narodzeniem s3 ztem
koniecznym. Trzeba je niestety mie¢, poniewaz klient
oczekuje i spodziewa sie, ze takowe produkty zastanie.
Z punktu widzenia handlowca to koniecznos¢ wygo-
spodarowania dodatkowego miejsca na ich ekspo-
zycje i to zazwyczaj w strefie zakupéw impulsowych,
wiec jest to miejsce - ,produkt kosztem produktu”.
Ciezko tez zamodwic¢ odpowiednie ilosci. W przypadku
niedoszacowania, trzeba liczy¢ sie z rozczarowaniem
klienta. W przypadku zamoéwienia za duzej ilosci -
miec nadzieje na to, ze data przydatnosci przekracza
rok czasu” - mowi Wiktor Gorgon, wiasciciel sklepu
PHU WENTA we Wroclawiu, zlokalizowanego przy
ul. Ludwika Solskiego 8.

18:00

w Popotudniowy
wypoczynek w

ulubionym fotelu

Tuz przed moim
J ulubionym serialem

Reklama
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takie jak marcepan oraz piernik. Czekolady,
czekoladki, czy bombonierki, s3 doskonatym
$wigtecznym upominkiem, zaréwno dla naj-
mtodszych, jak i dla dorostych. Warto réwniez
pamietac o kalendarzach adwentowych, na
ktore najmtodsi konsumenci czekaja
z niecierpliwoscia przez caty rok — dla nich to
nie tylko,cos stodkiego”, ale rowniez swietna
zabawa. Warto w ofercie mie¢ nie tylko poje-
dyncze Swiateczne stodycze, ale réwniez te w
zestawach swigtecznych, ktére w tym okresie
s szczegOlnie poszukiwane.

W ofercie Swigtecznej Wawelu znalazto sie
19 produktéw w pieknej barwnej oprawie
graficznej. Wawel tradycyjnie jak co roku
objat ofertg swiagteczna swoje sztandarowe
marki — Malaga, Kasztanki, Tiki Taki, Michat-
ki, Mieszanka Krakowska. Oferte uzupetniaja
produkty specjalnie przygotowane na te oka-
zje: Czekolada Piernikowa ze $liwka - miodo-
wy piernik i aromatyczne $liwki zamkniete
w deserowej czekoladzie; Marcepan w cze-
koladzie; Mieszanka Choinkowa - zestaw naj-
bardziej tradycyjnych smakéw zamknietych
w czekoladzie: Trufle, Marcepan, Michatki
- idealny sposéb na stodkie udekorowanie
choinki” — moéwi Katarzyna Kierach, Dyrek-
tor Marketingu Wawel S.A. - ,Opakowania
cechujg zréznicowane motywy graficzne:
ozdobne bombki, swigteczne dzwonki oraz
inne ozdoby choinkowe potaczone ze zto-
tymi akcentami. Cato$¢ stanowi wyjatkowo
plastyczna, a przy tym bardzo apetyczna
kolekcje swiatecznych podarunkéw. Oferta
skierowana jest do 0séb, ktdre nie wyobraza-
ja sobie $wiat bez stodkosci.”

Napoje zimne...

W okresie przedswiatecznym doskonale
sprzedaja sie rowniez wszelkiego rodzaju na-
poje. Swieta, jak i czas je poprzedzajacy - to
chwile spedzone z bliskimi na biesiadowaniu.
A to oznacza wieksze niz na co dzien spozy-
wanie réznego rodzaju napojoéw, zaréwno
tych zimnych, jak i tych goracych. Warto wiec
oferte sklepu wzbogacic o jak najszerszy wa-
chlarz tego rodzaju produktéw. Zwiaszcza, ze
ich termin przydatnosci do spozycia nie jest
krotki, wiec w razie nie sprzedania wszyst-
kich oferowanych napojéw, mozna liczy¢ na
ich sprzedaz w okresie karnawatu, w ktérym
rowniez napoje sg kupowane w wiekszych
ilosciach. ,Co roku odnotowujemy wzrosty
w sprzedazy naszych produktéw w okresie
zimowym, w zestawieniu z tym samym ter-
minem w latach poprzednich. Poréwnanie
okresu Swigtecznego roku 2008 do analo-
gicznego okresu z roku 2007 wskazuje na 18
procentowy wzrost wartosci sprzedazy na-
szych produktéw. Wéréd naszych produktow
najwieksza popularnoscia cieszy sie Natural-
na Woda Mineralna. Duzy wptyw na odnoto-
wane wzrosty miato wprowadzenie nowej
butelki na wode gazowana” — méwi Robert
Paczesny, Dyrektor ds. sprzedazy, firma
Ustronianka Sp. z 0.0. - ,Tendencje wzrosto-
we odnotowujemy tez w sprzedazy napojéw
gazowanych, w szczegdlnosci klasycznych
smakow, ktére oferujemy w dwulitrowych

opakowaniach. Do najlepiej rotujacych sma-
kéw nalezy Grappa Cola. W najblizszym cza-
sie przeprowadzimy silne dziatania typu tra-
de, ktdre sukcesywnie zwiekszaja numeryke
naszych produktow. W okresie przedswia-
tecznym zaproponujemy tez nowy produkt z
linii herbat, kierowanych do dzieci, stanowia-
cy idealne uzupetnienie drugiego $niadania
spozywanego w szkole lub na wycieczce”

Kategorie produktow

...i gorace

Okres przedswigteczny to réwniez Swietny
czas dla herbat i kaw, ktére kupowane s3 za-
réwno do domu, jak i na prezenty i upominki
Swiateczne. Z reguty przetom listopada
i grudnia to szalenstwo zakupdw, nie inaczej
jest z herbata i kawa, ktére to w tym okresie
notujg gorke sprzedazowa. Zwiaszcza jesli
chodzi o drozsze marki, znane ze swojej ja-

Reklama

Silne wsparcie sprzedazy:
TV, PRASA, INTERNET, RADIO.

Zamow juz teraz i zarabiaj wiecej!!!

LIPTON. LYK INSPIRACII
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ZDANIEM PRODUCENTA
Teraz

»

herbaty Lipton

Ewa Krzymowska
Senior Brand Manager, Jutrzenka Colian Sp. z o.0.

W okresie przedswigtecznym rosnie popyt na artykuty
spozywcze, w szczeg6lnosci na stodycze. Jutrzenka Co-
lian z roku na rok odczuwa coraz wieksze zainteresowanie
konsumentéw specjalna, okazjonalng linig stodyczy, ktére
przektada sie na wysokos¢ zyskéw. W miesigcach listopad - grudzien sprzedaz stodyczy
ros$nie o 30% w stosunku do $redniej z poprzednich miesiecy, a czekolad nawet o 40%.
Ponadto, czwarty kwartat roku jest zwykle najlepszym dla branzy stodyczy. Zaintereso-
wanie konsumentéw linig stodyczy swiatecznych wigze sie takze ze wzrostem wymagan
wobec tych produktéw. Klienci uwaznie ogladajg zawartos¢ sklepowej pétki w poszuki-
waniu stodyczy, ktdre spetnia ich oczekiwania. Produkt powinien sie wiec wyrdézniac nie
tylko atrakcyjna szatg graficzng, ale i ksztattem, czy forma podania. Z tego powodu, okres
przedswiateczny jest zawsze duzym wyzwaniem dla producentéw stodyczy. Intensyw-
na promocja, atrakcyjna, okazjonalna szata graficzna, dodatkowe ekspozycje $wigtecz-
ne (wyspy, standy, materiaty ekspozycyjne, materiaty POS) przyczyniajg sie do wzrostu
sprzedazy w okresach przedswiatecznych. Jutrzenka Colian przywigzuje duze znacze-
nie do sposobu eksponowania produktéw. W tym roku, stodycze swigteczne dostepne
w nowoczesnym kanale sprzedazy beda prezentowane w przygotowanych specjalnie na
te okazje ekspozytorach, umieszczanych na wyspach swigtecznych. Natomiast w trady-
cyjnym kanale sprzedazy produkty beda pokazywane w formie standu. Jutrzenka Co-
lian przygotowata w tym roku produkty, ktére bedg dostepne w limitowanej serii. Po raz
pierwszy w specjalnej swigtecznej wersji pojawia sie Sliwki w czekoladzie. Praliny otrzy-
maty opakowania okazjonalne, nawiazujace ksztattem do symboli Bozego Narodzenia.
Proponujemy réwniez nowa forme podania Swigtecznych figurek w odswiezonej szacie
graficznej, pakowanych po 4 sztuki w eleganckim kartoniku. W sprzedazy bedzie tez Stod-
ki upominek. Eleganckie kartonowe pudetko kryje w swym wnetrzu Czekolade Oryginal-
na Mleczng, Rodzynki w mlecznej czekoladzie, zelki Akuku! Owocki, nadziewanego Miko-
faja oraz Aniotka marcepanowego. Wiele produktow zostanie wyréznionych okazjonalng
grafika. Swigteczne motywy pojawia sie na takich produktach, jak czekolady mleczne
i nadziewane Goplana, Jezyki, Mieszanka Teatralna, praliny, galaretka Mella.

Jutrzenka colian

Reklama
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kosci, a takze produkty specjalne, nie wyste-
pujace na co dzien w ofercie, zestawy $wia-
teczne, ktérych z cata pewnoscig nie moze
zabrakna¢ w ofercie sklepu. | tak np. Bio-Acti-
ve przygotowat w okresie jesienno swiatecz-

Wieczorem, tuz przed
serialem

Na dobry koniec dnia,
po partii squasha
z przyjaciotmi

Kawa i Sniadanie z
Januszem na stotowce

Wybornie syty positek,
” na diugi i ciezki dzien

HURT & DETAL Ja
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nym wiele niespodzianek dla swoich konsu-
mentoéw. Pierwsza z nich, sa juz dostepne
w sprzedazy zestawy lisciastych herbat zielo-
nych i czerwonych z zaparzaczka gratis. Dla
mitosnikéw herbat ekspresowych: zielonych,
biatych i czerwonych, przygotowat kolekcje
12 praktycznych korkowych podktadek pod
kubek z herbata. Na tym nie koniec. Juz
w sprzedazy sa takze eleganckie bombonier-
ki Kiper's Selection : Green Tea, Red Tea i Whi-
te Tea, zawierajace 32 szt. najwyzszej jakosci
herbat pakowanych w dedykowane kopertki.
,To idealny produkt na Swieta, na prezent, by
podjac gosci a takze na co dzien. Do herbaty
czerwonej Pu-Erh 40ex, w okresie Swiatecz-
nym dodamy gratis w postaci recznie zwija-
nej kulki Artistic Tea, z ktérej po zaparzeniu
rozwija sie wspaniaty kwiat. Jak wida¢ sta-
wiamy wyraznie na promocje sprzedazy
i atrakcyjne oferty dlafinalnego konsumenta.
Wszystko po to by wraz ze sklepami detalicz-
nymi pracowac na wspolny zysk w koricowce
roku” — moéwi Jakub Kosinski, Specjalista d/s
Marketingu, Bio-Active Dystrybucja Sp. z 0.0.
- ,Oferta sSwiateczna to tylko uzupehienie
portfolio, jednakze produkty Premium, takie
jak nasze bombonierki Kiper’s Selection cie-

W przedswiatecznym okresie duzym powo-
dzeniem cieszg sie kalendarze adwentowe,
czekoladowe figurki, cukierki ktére dzieci
uwielbiaja. Na Slagsku charakterystyczna po-
trawg bozonarodzeniowa, ktdrej nie moze
zabrakna¢ na wigilijnym stole sa,makoéwki”
- potrawa przyrzadzana z rozmoczonej butki,
maku i rodzynek. Dlatego tez juz przygoto-
wana masa makowa lub tez tradycyjny mak
z wszelkiego rodzaju bakaliami (rodzynek,
orzechéw, migdatéw) sa rozchwytywane
i nie brakuje ich w przedswiagtecznych zaku-
pach. Sg one wykorzystywane nie tylko do
makowek, ale réwniez do wielu wypiekow,
a co za tym idzie wszystkie produkty do pie-
czenia: maka, ttuszcze, sery, galaretki, olejki,
itd. znajduja swoich odbiorcéw. Ponad to
zainteresowaniem cieszg sie suszone grzyby
i owoce. Bez watpienia przedswigtecznym
numerem jeden sg ryby. Duzym powodze-
niem cieszg sie zestawy upominkowe: kawy
z dodatkiem w Swigtecznej szacie graficz-
nej, lub zestawy drogeryjne” - méwi Celina
Malaga ze sklepu Spétdzielnia Ustugowo-
Handlowa Jednos¢ s-5, Tychy Urbanowice,
ul. Gtéwna 29.



Justyna Szczebel

Sprzedaz stodyczy
w okresach swiatecznych
i poza nimi

nielsen

Client Executive ACNielsen Polska Sp. z o0.0.
The Nielsen Company Manufacturer Client Service

Chyba nikogo nie trzeba przekony-
wa¢, ze dla producentéw stodyczy
Swieta sg bardzo waznym okresem
w roku. Catkowita sprzedaz stodyczy
(tabliczek czekoladowych, pralin, ba-
tonow i wafli, cukierkow, drazetek, fi-
gurek sezonowych, sezamkoéw i chat-
wy) w miesigcach grudzien-styczen
ro$nie dynamicznie we wszystkich
kanatach dystrybucji, zaréwno w uje-
ciu catosciowym, jak i pod wzgledem
$redniej sprzedazy na placéwke.
W zesztoroczne Swieta (okres gru-
dzien-styczen 2009) na sezonowy
wzrost sprzedazy stodyczy natozyt
sie dodatkowo przyrost sprzedazy
rok do roku, wyzszy, 12-procentowy
w kanale supermarketéw z uwzgled-
nieniem dyskontéw oraz nizszy,
8-procentowy w kanale hipermar-
ketéw. Sprzedaz w kanatach trady-
cyjnych pozostawata stabilna.

Kategorie, ktére na przestrzeni ca-
tego roku (poréwnanie okresu gru-
dzien-styczen 2009 do analogiczne-
go okresu rok wczesniej) odznaczaty
sie najwyzsza dynamika sprzedazy
i w najwiekszym stopniu przyczynity
sie do wzrostu rynku praliny, batony
i wafle oraz drazetki. Natomiast po-
$réd kategorii, ktore w najwiekszym
stopniu przyczyniajg sie do wzrostu
rynku stodyczowego w okresie swig-
tecznym (poréwnanie sprzedazy
w okresie grudzien-styczen do $red-
niej sprzedazy w okresach luty-listo-
pad) to praliny, tabliczki czekolado-
we oraz figurki sezonowe. Pozostate
kategorie w tym czasie tracg na zna-
czeniu.

W kategorii tabliczek czekoladowych
okres Swigteczny odpowiada za po-
nad 1/5 catorocznej sprzedazy, jed-
nak liczba ta spadta w poréwnaniu
z poprzednimi Swietami. Wskaznik
ten jest rézny dla réznych produ-
centéw, wyzszy dla tych, w ktérych
portfolio przewazajg tabliczki pre-

mum. Mimo, ze udziat tabliczek cze-
koladowych w catym rynku stodyczy
jest wyzszy w okresie Swigtecznym,
wartos¢ ta rok do roku nieznacznie
spada. W ostatnim roku w okresie
Swigtecznym tabliczki wygenerowa-
ty 23% sprzedazy stodyczy w catej
Polsce. Znaczenie tabliczek nizsze
jest w placéwkach handlu nowocze-
snego, a wyzsze w handlu tradycyj-
nym i dyskontach.

W kategorii pralin okres swigteczny
odpowiada za ok. 25% catorocznej
sprzedazy i wskaznik ten rok do roku
spada. Podobnie jak w przypadku ta-
bliczek czekoladowych waga ta jest
ré6zna dla gtéwnych producentéw,
najwyzsza dla producentéw prali-
nek premium. Z uwagi na catoroczny
dynamiczny rozwdj kategorii pra-
lin, znaczenie tego typu produktow
w 0golnej $wiatecznej sprzedazy
rynku stodyczy z roku na rok rosnie.
W ostatnim okresie $wigtecznym na
praliny przypadto 28% sprzedazy
wszystkich stodyczy. W hipermar-
ketach znaczenie tej kategorii jest
szczegOlnie wyrazne i stanowi juz
prawie 45%, znacznie mniejsze jest
natomiast w handlu tradycyjnym
i wynosi tylko 20%.

Zardéwno w kategorii pralin jak
i w kategorii tabliczek czekolado-
wych w okresie swigtecznym duzym
powodzeniem cieszg sie produk-
ty w specjalnej ofercie swigtecznej
oraz produkty z segmentu premium.
Figurki sezonowe odpowiadaja za
zaledwie 3,5% sprzedazy rynku cze-
koladowego w okresie Swigtecz-
nym, niemniej jednak ich sprzedaz
w ostatnim roku wyniosta ponad 60
min ztotych, z czego nieomal poto-
wa sprzedawana jest w okresie gru-
dzien-styczen.

Reklama

HELLENA

Perfect

Radosnych,
dostatnich Seiart
oraz jak najlepszych
wynikow
w nadchodzacym
roku 2000
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Kategorie produktow

ZDANIEM PRODUCENTA

W okresie Swigtecznym bardzo dobrze
sprzedajg sie nasze kosmetyki oraz zestawy
Swigteczne takich marek jak Dove, Rexona
damska i meska, Axe oraz Signal. Niekwe-
stionowanym liderem ws$réd wszystkich
zestawow jest Dove i bestsellerowy zestaw
- Jedwabista Kolekcja. Ten bogaty zestaw
prezentowy, skfadajacy sie az z 4 kosmety-
kow z Jedwabistej Kolekcji Dove juz od kilku
lat w okresie Swigtecznym jest numerem
1 wsréd wszystkich zestawdw kosmetycz-
nych dostepnych na rynku w czasie Bozego
Narodzenia (najlepiej rotujacy zestaw total
Polska wg ACN: sprzedaz zestawéw kosme-
tycznych w sztukach ND 2006, 2007, 2008)”
- méwi Aneta Wronowska, koordynator pro-
jektu Zestawy Swigteczne, Unilever Polska.

Magdalena Bartczak
Brand Manager bakalii Siesta, Jutrzenka

Okres przedswigteczny to czas zdecydowanego wzrostu

popytu na bakalie 26% sprzedazy rocznej na rynku bakalii
IVi(p{a] eXele)[lo1a] W Polsce to sprzedaz przed Bozym Narodzeniem. Wiaze sie

to z charakterem polskich swiat, ktérych nie sposéb sobie
wyobrazi¢ bez tradycyjnych wypiekéw. Bakalie stanowia dodatek do typowych, bozona-
rodzeniowych ciast, takich jak piernik, makowiec czy sernik, dlatego w tym goragcym okre-
sie ich sprzedaz wyraznie wzrasta. Konsumenci kupujacy bakalie to przede wszystkim
osoby cenigce smak domowych, tradycyjnych ciast, ktére chca mie¢ pewnos¢, ze wszyst-
kie sktadniki, jakich uzyja do wypiekéw, beda swieze i wysokiej jakosci. Ponadto, wsréd
Polakéw pojawit sie trend na eksperymentowanie w kuchni. Coraz czesciej dodajemy
bakalie réwniez do innych potraw - na przyktad migdaty, orzechy i pestki to doskonaty
dodatek do satatek, a suszone Sliwki i morele coraz czesciej wykorzystywane sa do pie-
czeni i innych dan miesnych. W tym roku w okresie przedswiatecznym na sklepowe potki
trafia nowe bakalie Siesta, ktore zastapia Bakaliade. Siesta to ,Bakalie dorodne z natury”
poniewaz powstaja z najlepszych owocow, suszone sa w swoim naturalnym klimacie po
czym trafiaja do hermetycznych opakowan. Bakalie Siesta wzbogacaja smak domowych
wypiekéw oraz potraw, ale réwniez moga stanowi¢ smacznga przekaske.

Wiecej za mniej

Swieta to czas wielkich porzadkéw przed-
Swigtecznych, do ktérych Polacy przykfadaja
duza wage, aby ich domy I$nity czystoscia
i pachniaty Swiezoscig w tak waznym dla nich
okresie. Poszukujg w szczegdlnosci produk-
toéw do czyszczenia mebli, podtédg, toalet,
a takze produktow specjalistycznych, takich

szg sie spora popularnoscig w tym okresie.
Najlepiej jesli jest to cos innego niz herbata
czarna, ktéra wiekszos¢ pija na co dzien. Mo-
zemy wiec zaskoczy¢ przyjaciot herbatami
zielonymi, biatymi czy czerwonymi. Nie ku-
pujemy ich tylko na prezent, ale takze po to,
by zapraszajac gosci méc podjac ich czyms
wyjatkowym i da¢ mozliwos¢ sprébowania
wielu oryginalnych smakow.”

T 11:00
! Drugie Sniadanie,
wspomnienie wakacji

nad Baltykiem

; Zawsze gdy czujesz,
@ Ze potrzebujesz
cos przekasic przed

lunchem

< 14:00 ©
@ Pozywna przekaska E
na pikniku, w zieleni =
i stoncu o
y Swietna propozycja na =
@ uzupetnienie energii po
siatkdwce

HURT & DETAL

Gratisy poszukiwane

W okresie przedswigtecznym detalisci po-
winni potozy¢ nacisk na produkty z wartoscia
dodana. W okresie przed $wigtecznym klien-
ci lubig dostawac praktyczne i fadne gratisy,
co zwieksza rotacje produktow w sklepach.
Atakich ofert nie brakuje, w zasadzie wszyscy
producenci na ten czas przygotowali takie
propozycje. Zaréwno produktéw spozyw-
czych, jak i kosmetykdw, czy kawy lub herba-
ty. Takie produkty powinny by¢ dobrze wy-
eksponowane i by¢ na wyciagniecie reki dla
klienta. Nie zna on ich przeciez na co dzien,
wiec musi je zauwazy¢ - wiekszos¢ z nich to
nowosci oraz zestawy okazjonalne. "Specjal-
ne oferty i zestawy najlepiej jest moim zda-
niem ustawi¢ obok regularnych produktéw
danej firmy lub na wyzszej pétce nad nimi,
gdyz z reguty sg to produkty o wyzszej jako-
$ci oraz drozsze” — méwi Jakub Kosinski.

Kosmetyki pod choinke

Boze Narodzenie to réwniez okres o bardzo
duzym wzroscie sprzedazy kosmetykow.
Konsumenci poszukujg praktycznych zesta-
woéw w dobrej cenie, ktére kompleksowo
dbaja o pielegnacje ciata i wtoséw - na przy-
ktad zestawoéw typu zel pod prysznic
z balsamem i antyperspirantem, czy tez
szamponem do wioséw. Ponadto poszukuja
kosmetykow z ciekawymi prezentami typu
delikatna, klasyczna bizuteria lub kosme-
tyczka. Klienci chetnie kupuja zestawy ko-
smetykéw na prezenty - sg bowiem atrak-
cyjnym, praktycznym i relatywnie niedrogim
upominkiem dla bliskich. Producenci dbajg
o to, aby szata graficzna byta nie tylko zwia-
zana ze Swietami, ale réwniez aby byta jak
najbardziej atrakcyjna. Dlatego warto w ofer-
cie sklepu zaproponowac klientom kilka réz-
nych zestawéw, w zaleznosci od mozliwosci
powierzchni sprzedazy.

ZDANIEM DETALISTY

W okresie Swigt zwyczajowo wzrasta
w moim sklepie sprzedaz podstawowych
artykutéw spozywczych oraz stodyczy, napo-
jow w tym i alkoholowych. Najlepiej sprze-
daja sie wedliny, nabiat, przetwory rybne,
stodycze, kawy, herbaty, napoje, alkohole,
poniewaz starym zwyczajem, na Swigtecz-
nym stole niczego nie moze zabrakna¢
a i prezenty choinkowe nadal s3 w modzie.
Najlepszy zarobek jest jednak na towarach
szybko rotujacych, poniewaz zarabia sie
sprzedajac wieksze ilosci towaru przy niskiej
marzy. Wielu dostawcéw zacheca wiasci-
cieli sklepéw do zorganizowania wystawek
produktéw z dedykacjg bozonarodzeniowa
lub noworoczna. Takich towaréw nie moze
zabrakng¢ w moim sklepie. Sg one zazwy-
czaj reklamowane i poszukiwane przez
konsumentéw. Trzeba jednak racjonalnie
podchodzi¢ do ich wyboru, poniewaz okres
Swiat trwa krétko i jest ryzyko niesprzedania
wszystkiego” - méwi Waldemar Krakowski,
wiasciciel sklepu VALDI w Punsku, przy ul.
Szkolnej 2a.




ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Agnieszka tukiewicz-Stachera
Rzecznik prasowy
Real Sp. z 0.0. i Spotka

Real co roku przygotowuje specjalne katalo-
gi zawierajace bogaty wybor artykutéw ide-
alnych na prezenty gwiazdkowe . Pomysty
na prezenty dla dzieci zawiera katalog z za-
bawkami obowiagzujacy od 5 listopada. Inna
publikacja z propozycjami upominkéw
to ,Katalog prezentéw”ze sprzetem RTV
i AGD i multimedialnym, zimowym sprze-
tem sportowym, zabawkami, podarunko-
wymi zestawami kosmetykoéw i stodyczami.

Na klientéw, ktérzy planujg uswietni¢ ten
czas wyjatkowymi potrawami i wypiekami,
czeka wyjatkowa oferta artykutéw spozyw-
czych, ktére potrzebne sa do przygotowania
dan wigilijnych i swiatecznych. Ich bogaty
wybor zawiera katalog z artykutami delikate-
sowymi, idealnymi na Swigteczny stét . Przed
Swietami znaczaco wzrasta sprzedaz nie tyl-
ko ryb, ale takze wedlin i mies, dodatkéw do
mies i satatek, produktéw potrzebnych do
ciast (cukier waniliowy, zapachy, proszki do
pieczenia, przyprawy, a takze maka i mak).
Klienci poszukuja produktéw renomowanych
firm, nie liczac sie z ceng w takim stopniu, jak
zazwyczaj. Jednoczesnie czesto korzystaja
z promocji, w ramach ktéych wieksze opa-
kowanie zawiera pewna ilo$¢ produktu gra-
tis lub umozliwiajacych oszczednos¢ dzieki
zaopatrzeniu sie w zestaw kilku produktow.
Czesciej rowniez zaopatrujg sie w markowe
kawy, herbaty, stodycze i alkohole, siegajac
réwniez po produkty premium.

W naszych gazetkach promocyjnych za-
mieszczamy dekoracje $Swigteczne - orygi-
nalne bombki i ozdoby choinkowe, a takze

jak preparaty do czyszczenia dywanow, pa-
sty do podtdg, ptyny do mycia piekarnikéw
czy mebli tapicerowanych lub skérzanych.
Jest to czas wielkich porzadkéw, prania za-
ston i firanek, mycia okien.

| tak np. wychodzac naprzeciw potrzebom
konsumentéw Libella w swojej ofercie pro-
mocyjnej wprowadza na rynek powiekszo-
ne produkty w cenie standardowych. Do
prania dywandw, wyktadzin, obic i tapicerek

przygotowata promocje cenowg ,50% gratis”

szamponow WEZYR 2w1 (lawendowy, lesny,
morski i cytrynowy) oraz WEZYR 3w1 o za-
pachu kwiatowym wzbogacony w formute
zabezpieczajacg witdkna przed ponownymi
zabrudzeniami. ,Nalezy podkresli¢, ze nasze
szampony i ptyny WEZYR nie zawieraja wody

elementy dekoracji Swigtecznego stotu oraz
Swiece, lampki i lampiony. Hipermarkety
Real w okresie adwentowym ozdabiane sg
dekoracjami  bozonarodzeniowymi. Wraz
z rozpoczeciem adwentu ruszy réwniez
gwiazdkowa sekcja na stronie internetowej
www.real.pl zawierajagca wszystkie katalogi,
wyjatkowe pomysty na prezenty i Swigteczne
gadzety (tapety, wygaszacze i kartki on-line).
Przed swietami wzrasta takze zainteresowa-
nie bedacych w statej ofercie bonéw towaro-
wych, ktédre mozna realizowa¢ nie tylko
w piecdziesieciu czterech placéwkach Re-
ala, ale rowniez sieciach: Media Markt
i Saturn, co daje klientom mozliwos¢ swo-
bodnego wyboru miejsca dokonania zaku-
pow na terenie catej Polski.

Bony sa do nabycia w Punktach Obstugi
Klienta w marketach. Przed sSwietami przy-
gotowujemy oferty dla zainteresowanych
zamdwieniami przedsiebiorstw. Firmy i za-
ktady pracy moga sktada¢ zamoéwienia ro-
zniez poczty, faksem, a od tego roku takze
on-line za posrednictwem strony www.real.
pl. Pracodawcy bardzo chetnie zamawiajg
bony towarowe dla swoich pracownikéw,
poniewaz dzieki nim mozna swobodnie i we-
dle wtasnego uznania rozdysponowac kwote
$wiadczenia.

Dostepne nominaty to: 10, 20, 50 i 100 zto-
tych W naszych marketach polecamy réw-
niez kosze upominkowe - przed Bozym
Narodzeniem mozna zaméwi¢ kosz w kolo-
rystyce Swigtecznej, wypetniony wybranymi
prezentami, wymarzony pod choinke.

utlenionej. Ich nowoczesna formuta opar-
ta na srodkach powierzchniowo czynnych
skutecznie usuwa zabrudzenia nie nisz-
czac i nie odbarwiajac przy tym widkien.
W zakresie czyszczenia i pielegnacji toalet
promocja WC SANSED ZEL ,1L w cenie
750ml” w trzech intensywnych zapachach
(Pinia, Limonka i Morski), ktéry nie zawiera
chloru niszczacego armature. W Swiatecz-
nym pakiecie promocyjnym pojawiaja sie
rowniez preparaty do czyszczenia i pie-
legnacji mebli (CYPRYS mleczko 250ml
z kremem CYPRYS Formeb w prezencie).
Szczegd6lng uwage, w tym okresie, nalezy
rowniez zwroci¢ na nowos¢ wprowadzo-
na w ofercie Libella, ktdrg jest seria CY-
PRYS do mycia i pielegnacji skor” - méwi
Agnieszka Balcerak z Libelli. — ,W koszyku

noiosc

siesta

Bakate é/jma’ne

fatwy w uzyciu

Reklama

www.colian.pl



E
przedswigtecznej gospodyni nie powinno
zabrakna¢ takze ptynu do prasowania BIL,
ktory bardzo skutecznie pomoze w praso-
waniu najtrudniejszych zagniecern na ob-
rusach i poscieli. A takze promocyjnego
zestawu ptynu do prania tkanin koloro-
wych BIL Color 1,9L z ptynem BIL Sensi-
tive 500ml w prezencie. Na trudne, miejsco-
we zabrudzenia dywandéw, wyktadzin i obic¢
doskonatym produktem jest WEZYR SHOT
z wygodnym atomizerem. Okres Swigteczny
w przypadku niektérych grup produktéw
chemicznych przynosi nawet dwu-, trzykrot-
ny wzrost sprzedazy. Na IV kwartat przypada
okoto 30% rocznej sprzedazy. Bardzo duzy
wzrost w tym okresie odnotowuje nasza
specjalistyczna pasta do podtég PALACO-

Przerwa w pracy,
wybor samochodu dla
Marka

W chwili luznej
rozmowy z kolegami
w pracy

Na poczatek
finezyjnego wieczoru

Reklama

Mini-positek
i lotny umyst przed
umowiong randkg
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WA, opracowana na bazie najwyzszej jako-
$ci woskow pszczelich, syntetycznych oraz
terpentyn i rozpuszczalnikédw organicznych.
Jej szczegdlne wiasciwosci konserwujaco
nabtyszczajace zabezpieczaja powierzchnie
drewniane w czasie jesienno-zimowym.”

Swieto Kupca Polskiego

Piszac o Bozym Narodzeniu, nie sposéb nie
wspomniec¢ o Swiecie naszych Czytelnikéw,
czyli o zblizajacym sie Dniu Kupca, ktére jak
co roku obchodzone jest 8 grudnia. Tradycja
tego Swieta siega poczatkdw XX wieku, kiedy
to w dniu 8 grudnia 1937 roku, podczas piel-
grzymki polskich kupcéw na Jasng Gore, uro-

W miesigcach listopad - grudzienn odnoto-
wujemy w naszych sklepach zdecydowanie
wieksze zainteresowanie ze strony klientéw
wszelkimi produktami - zaréwno spozyw-
czymi, jak i niespozywczymi, zwigzanymi
z Bozym Narodzeniem. Oferta Swigtecz-
na i zwigzane z nig promocje pojawiaja
sie w sklepach Carrefour juz w listopadzie
— dotyczy to przede wszystkim produktéw
na prezenty (np. zabawki, kosmetyki) oraz
0zdob sSwiatecznych. Oferta ta jest skierowa-
na nade wszystko do tych oséb, ktére lubig
planowac¢ swoje wydatki i chca przygotowac

czyscie ogtoszono, ze bedzie to Dzier Kupca
Polskiego. Podczas Il Wojny Swiatowej Dzien
Kupca byt obchodzony tylko dwukrotnie.
W latach 1946-49 Swieto Kupca byto kon-
tynuowane, a w latach realnego socjalizmu
zostato niestety wykreslone z kalendarza.
Dopiero zmiany ustrojowe po 1989 roku
przyczynity sie do ponownego Swietowania
Dnia Kupca. A warto nie tylko pamietac
o tym S$wiecie, ale i je obchodzi¢ oraz roz-
powszechnia¢, poniewaz daje to okazje do
nagfasniania problemoéw, z ktérymi kupcy
stykaja sie w dniu powszednim, jak réwniez
do pokazania, jak wazny jest zawdéd kupca.

Maja Swiecka

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Maria Cieslikowska

Dyrektor ds. PR i Komunikacji
Zewnetrznej

Carrefour Polska

sie do Swiat Bozego Narodzenia z wyprze-
dzeniem. Najwieksza popularnoscia ciesza
sie: zimne ognie, lampki, tanicuchy i ozdoby
choinkowe, bombki, sztuczny snieg, sianko,
stroj sw. Mikotaja, witos anielski, sztuczne
choinki. Z kolei w grudniu wzrasta sprzedaz
produktéw potrzebnych do przygotowania
potraw Swigtecznych, m.in. bakalii, maki,
cukru, dodatkéw do pieczenia. Rosnie takze
sprzedaz marek bardziej luksusowych, doty-
czy to m.in. kawy i wyrobéw czekoladowych.
Klienci z jednej strony pragna sprawic sobie
troche luksusu na $wieta, z drugiej zas - sg
to artykuty stanowigce doskonaty pomyst na
prezent dla rodziny i przyjaciot.
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Swiateczne wypieki

Swieta co raz blizej, a to oznacza, ze w wielu domach juz wkrétce roz-
chodzi¢ sie bedzie zapach pieczonych ciast. A to z kolei 0znacza, ze nie
jeden klient odwiedzi sklep w poszukiwaniu roznego rodzaju dodat-

-t 20:00
‘. Wieczorem, tuz przed
serialem

4 Na dobry koniec dnia,
& po partii squasha
Z przyjaciotmi

Lo 22:00
: Impreza w domu,
zabrakto jedzenia

4, tatwaiszybka
ﬁ przekaska, ktora
zaskoczy gosci swojg

finezjq
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Reklama

kow do pieczenia.

ikt chyba nie potrafi sobie

wyobrazi¢ Swigt Bozego Na-

rodzenia bez pysznych ciast.

Tych gotowych, lub tych

wypiekanych osobiscie. Te

ostatnie, a dokfadnie ich
pieczenie, cieszy zwtaszcza dzieci. Dlatego
w okresie przedswigtecznym nie powinno
zabrakna¢ na sklepowych pétkach dodat-
kéw do pieczenia, ktérych co prawda sprze-
daz pod wzgledem ilosciowym jest mniejsza,
anizeli przed rokiem, ale za to wartosciowo
pochwali¢ sie moze wzrostem.

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie od
sierpnia 2008 do lipca 2009 sprzedaz dodat-
koéw do pieczenia ciast wzrosta w poréwna-
niu z analogicznym okresem rok wczesniej
az 0 6% wartosciowo, ale ilosciowo spadfa
0 1,6% a wartos¢ catego rynku wyniosta ok.
164,6 min zi. Wolumen sprzedazy w tym
okresie wyniost 205,6 min sztuk.

Najwieksza popularnoscia sposréd dodatkow
do pieczenia ciast cieszy sie cukier waniliowy,
na ktéry przypadto 41,4% rynku w ujeciu ilo-
Sciowym. Zaraz za nim znalazt sie proszek do
pieczenia, ktéry posiada 25,8% rynku, a tuz



Z mlektem

NOWE DELMY DO PIECZENIA
TO CENIONA MARKA ZA SUPER CENE!

v Delmato Numer 1 wsréd margaryn do smarowania!*
v’ Zaméw nowe Delmy do pieczenia Juz teraz!

*Dane: 17,8% udzial ilosciowy w rynku margaryn i miksow w Polsce za okres sierpien - wrzesien 2009; zrodto: Unilever za Nielsen
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Wielkos¢ Sprzedazy w

1000 sztuk /

Kategoria/ Segment udziaty ilosciowe

Sierpien’07- Sierpien’08-
Lipiec’09

Lipiec’'08

Wartosc Sprzedazy w 1 000
PLN/

udziaty wartosciowe Zmiana

(% /p%)
Sierpien’07- Sierpien’08-
Lipiec'08 Lipiec’09

Zmiana
(%/p%)

Dodatki do pieczenia 208 982,8 205671,7 -1,6 155342,4 164600,7 6,0
Cukier wanilinowy 41,5 41,4 00 31,1 31,9 07
Pozostate cukry do 08 07 01 07 07 00
pieczenia
Proszek do pieczenia 26,8 258 -09 17,7 173 -04
Polewa 4,1 43 02 13,7 13,7 -0,1
Aromaty do ciast 13,5 13,1 -04 20,4 190 -1,3
Soda oczyszczona 6,8 69 01 7,3 7,3 00
Drozdze 1,1 1,5 04 2,0 25 06
Smietan-Fix 4,6 53 07 56 62 05
Inne 08 09 01 1,5 1,5 00
Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)
Dodatki do pieczenia
Tvo sklepu Zmiana
yp skiep Sierpie’07- Sierpie’08-  (p%)
Lipiec’08 Lipiec’09
Hipermarkety>2500m2 14,1 13,9 -0,1
Sup'ermarkety<25 00m2 32,9 348 1,9 ni ClS en
Duze Sklepy Spozywcze 12,8 135 08 -t
Srednie Sklepy Spozywcze 20,8 204 -04  Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z o.0.
Mate Sklepy Spozywcze 19,5 17,4 -2,1  1Panel Handlu Detalicznego

za nim aromaty do ciast z 13,1%. Na czwar-
tym miejscu uplasowata sie soda oczyszczo-
na (6,9%), a zaraz za nig fix-Smietan (5,3%).
Najnizsze udziaty ilosciowe przypadty dla
drozdzy (1,5%) i cukréw do pieczenia (oprocz
waniliowego) - 0,7%. Podobnie przedstawia
sie sytuacja jezeli chodzi o udzialy warto-

< pB 18:00
/ Obowigzki domowe w
miedzyczasie

Buszujac w internecie,
ptacac rachunki i
szukajac ciekawostek

20:00
Impreza w domu

Reklama

Na kazdg planowang
lub niespodziewang
wizyte gosci

HURT & DETAL [

$ciowe - najwiecej zarobit cukier waniliowy
(31,9%), aromaty do ciast (19,0%), proszki do
pieczenia (17,3%) oraz polewy (13,7%).

Dodatki do pieczenia najwiekszg popular-
noscig ciesza sie w supermarketach — 34,8%
sprzedazy w ujeciu wartosciowym oraz
w $rednich sklepach spozywczych — 20,4%.
Matym sklepom spozywczym przypada

ZDANIEM DETALISTY

W czasie Swiat daje sie odczu¢ naturalng
zwyzke rotacji produktéw do pieczenia ciast.
Natomiast w skali ostatnich kilku lat notu-
jemy tendencje znizkowa - zwilaszcza jesli
chodzi o make, czy drozdze. Ludzie kupuja
wiecej gotowych wypiekdw, ktére tez posia-
damy w sprzedazy. M6j wniosek jest taki, iz
w polskich domach piecze sie coraz mniej
ciast, czy tortéw” — moéwi Wiktor Gorgon,
wiasciciel sklepu PHU WENTA we Wrocta-
wiu, zlokalizowanego przy ul. Ludwika
Solskiego 8.

ZDANIEM PRODUCENTA

Iza Fifielska
Kasia Brand Building Specialist
Unilever Polska

Konsumenci poszukujg dobrej jakosci pro-
duktu w rozsadnej cenie. Poszukujg pro-
duktu, ktéry jest gwarantem udanych do-
mowych wypiekéw. Kasia jest marka
pierwszego wyboru z wysokim wskazni-
kiem lojalnosci konsumentéw. Penetracja
marki z roku na rok wzrasta (obecnie ok.
43% gospodarstw domowych uzywa Kasi).
Cieszymy sie, ze tylu konsumentéw nam
zaufato i ze konsekwentnie wybiera nasza
marke sposréd wielu innych dostepnych na
rynku kostek do pieczenia.

W ostatnich miesigcach wprowadzilismy
na rynek 2 nowe produkty w segmen-
cie produktéw do pieczenia pod znang
i lubiang marka Delma: Delma Extra do
pieczenia, gotowania i smazenia i Delma
z Mlekiem do pieczenia, gotowania i sma-
zenia.

17,4%, hipermarketom 13,9% a duzym skle-
pom spozywczym13,5%.

+Rynek kostek do pieczenia na przestrzeni
kilku ostatnich lat (od 1998 do 2008 roku)
jest bardzo stabilny. Ok. 80% polskich go-
spodarstw domowych uzywa kostek do pie-
czenia. Jesli chodzi o margaryne Kasie to jest
ona niekwestionowanym liderem
w swoim segmencie, warto$¢ jej sprzedazy
to 1/3 wartosci catego segmentu” — podkre-
$la Iza Fifielska, Kasia Brand Building Specia-
list, Unilever Polska.

Cukry do pieczenia najwieksza popularnoscia
cieszg sie, podobnie jak dodatki do pieczenia,
w supermarketach — 41,0% sprzedazy w uje-
ciu wartosciowym, w $rednich sklepach spo-
zywczych - 17,5%. Hipermarketom przypada
14,4%, matym sklepom spozywczym13,8%,
duzym sklepom spozywczym 13,2%.

Proszki do pieczenia najlepiej sprzedaja sie
w supermarketach - 37,3%, w srednich skle-
pach spozywczych — 19,9%. Matym sklepom
spozywczym przypada 17,1%, duzym skle-
pom spozywczym13,0% a hipermarketom
12,7%.

Polewy klienci najchetniej kupujg w super-
marketach - 33,2% sprzedazy w ujeciu war-
tosciowym i w $rednich sklepach spozyw-
czych - 19,9%. Hipermarketom przypada
17,5%, duzym sklepom spozywczym15,1%,
a matym sklepom spozywczym 14,4%.
Aromaty do ciast najwieksza popularnoscia
cieszg sie w supermarketach i w matych
sklepach spozywczych — po 25,8% sprze-
dazy w ujeciu wartosciowym, a tuz za nimi
w srednich sklepach spozywczych - 23,8%.
Hipermarketom przypada 12,7%, a duzym
sklepom spozywczym11,9%.

Soda oczyszczona najlepiej sprzedaje sie
w supermarketach - 28,3% sprzedazy
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W ujeciu wartosciowym, w $rednich sklepach | Gléwni producenci: ranking wartosciowy
spozywczych - 27,4%. Matym sklepom spo- = -
zywczym przypada 26,5%, duzym sklepom | [N ZAH ERITE 25T I O E BT P ) Wartosc s.:z::::zz); MEMﬁ_B IEI
spozywczym 11,8%, a hipermarketom zaled- e pmee ey T

8 e e Artykuty do pieczenia 484
wie 6%. Drozdze réwniez najwigksza popular- | o qetker 17%
noscia ciesza sie w supermarketach — 34,9%, | Marki wtasne 12%
w hipermarketach — 28,5%. Duzym sklepom | Rieber Foods Polska 12%
spozywczym przypada 15,7%, srednim skle- | Pozostali producenci 59%

pom spozywczym 13,9%, a matym sklepom
7,1%.Smietan-Fix najchetniej jest kupowany | Glowni producenci: ranking ilosciowy
w supermarketach - 33,7% sprzedazy
w ujeciu wartosciowym, w srednich sklepach | [e1EN LI IERITE 2T P BT L )

Wielkos¢ sprzedazy

spozywczych - 22,1%. Duzym sklepom spo- RALLLE
. T . Artykuty do pieczenia 25,8
zywczym przypada 17,9%, hipermarketom | 5o b 20%
13,7% a matym sklepom spozywczym12,6%. | p,oetker 10%
Powyzsze dane Nielsena $wiadcza o tym, ze | fFoodcare 8%
rynek dodatkéw do pieczenia, nie tylko opart | pozostali producenci 63%
sie miedzynarodowemu kryzysowi, to jest

rynkiem perspektywicznym. Segmentacja

,Do tej pory nie jest odczuwalny wptyw kry-
zysu na segment produktéw do pieczenia.

Wartos¢ sprzedazy Wielkos¢ sprzedazy

Cata Polska, wrzesiern2008-sierpien2009

Uwazamy, ze jest to zwigzane ze specyfika w min zt w min Kg
segmentu - tzn. pieczenie ciast jest jedng | Artykuly do pieczenia . 484 25,8
z wielu czynnosci zyciowych, ktére moga do- Cukier Wan|||pwy/c¥namonowy/m|gda’fowy 10:%) 72/0
starcza¢ odrobine przyjemnosciinatym kon- | Proszek do pieczenia 6% 6%
- . : Aromaty do ciast 6% 1%

sumenci nie oszczedzajg, nawet w czasie . ; )
. . . Mieszanki przypraw do ciast 3% 1%

gorszej koniunktury gospodarczej. Wrecz

d . h K Kied Soda oczyszczona 3% 5%
odwrotnie - w czasach kryzysu, kiedy z 10z- | po; 430 instant 1% 0%
wagq Wydaje' sie kaz‘dq Z*Oto‘f"k?' pleczenie | pakalie do ciast i pestki 34% 42%
domowych ciast moze okazac sie duzo tan- | Galanteria (posypkii dekoracje) 17% 24%
sz alternatywa, anizeli zakup gotowych pro- | Polewy do ciast 8% 5%
duktéw np. w cukierni” - mowi Iza Fifielska. Kremy do tortéw 10% 7%
Smietany fix 2% 0%

Maja Swiecka

m e

Nowe kostki do pieczenia
Delma

Delmq Marka Delma poszerzyta swoje portfolio
EXTIEA o kostki do pieczenia, wprowadzajac na
“, - rynek dwa nowe produkty: Delme Extra
—— do pieczenia, gotowania i smazenia oraz
R0 PIECZENIA. Corommanin S, Delme z mlekiem do pieczenia, gotowania
i smazenia.
Nowe kostki Delmy to doskonate potacze-
nie wysokiej jakosci produktu i przystepnej
ceny. Doskonale sprawdzaja sie w kuchni
- mozemy uzywac ich do pieczenia, jak
réwniez gotowania i smazenia.
Produkt posiada atrakcyjne nowoczesne
opakowanie, ktére wyréznia go sposrod
dostepnych na rynku kostek do pieczenia. it

Gramatura opakowania: 250 g. - W mikrofalow <t
www.UNILEVER pl [ m 9

DelMa

7 z mlekiem
€ .I] %ﬂ'
Do vrec:m};\fi‘;:-;_':/ -_v\f

TWANLA | &
! SMATEbio

Kutia HELIO

Puszka kutii HELIO zawiera 850 gram staran-
nie skomponowanej potrawy z kilkakrotnie
i doktadnie zmielonego maku i pszenicy oraz
ze Swiezych i starannie przyrzadzonych ba-
kalii: rodzynek, daktyli, fig, migdatéw i skorki
pomaranczowej. Kutia HELIO jest nasycona
bakaliami najlepszego gatunku, dobranymi
w smakowita kompozycje. Cena pétkowa: ok.
15 zt (850 gram). Producent: HELIO S.A.
www.HELIO.pl

odgriac

} polas clasto

www.emix.com.pl
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Rynek kawy rosnie zaréwno wartosciowo,

jakdililosciowo. Zaden wlasciciel

sklepu nie wyobraza sobie chybalabyimiato jej zabrakna¢ w ofercie sklepu.
A zwlaszcza w okresie przedéwiqteeznym‘,'i?téry jest nie tylko czasem przy-

gotowan do Bozego Narodzenia}

o 11:00
@ Pierwsza przekaska w
pracy, czytajac magazyn

Aby nie odrywac sie od
g ' zajec, a jednoczesnie

uzupetnic energie

Tunczy,

w sosie wiosnym |
DUZE KAWALKI
y

O 22:00
@ Impreza w domu,
zabraklo jedzenia

Latwa i szybka
g ' przekaska, ktora
zaskoczy gosci swojg

finezjq
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Reklama

awa jest napojem sporzadza-
nym z palonych, a nastepnie
zmielonych lub poddanych
instantyzacji ziaren kawowca,
zwykle podawana jest na go-
raco, ale i ta mrozona posiada
wierne grono wielbicieli. Kawa pochodzi
z Etiopii, a w Europie pojawita sie okoto XVI
wieku. Do Polski dotarta pod koniec XVII wie-
ku z potudnia, od panujacych nad Motdawig
Turkéw. Kawa dziata pobudzajaco i orzezwia-
jaco, przyspiesza przemiane materii i zwiek-
sza sprawnos¢ myslenia. Roczna produkcja
kawy liczona jest w milionach ton.

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie od
sierpnia 2008 do lipca 2009 sprzedaz kawy
wzrosta w poréwnaniu z analogicznym okre-
sem rok wczesniej az o 10,1% wartosciowo,
a ilosciowo 0 4,3%, a warto$¢ catego rynku
wyniosta 280,4 min zt. Wolumen sprzeda-
zy w tym okresie wynidst 83,39 min kilogra-
mow.

W kategorii kawy mielonej i ziarnistej wzrost
sprzedazy w ub. roku w stosunku do roku
2007 wyniost niemal 53%. Jednoczesnie pol-
scy klienci zaczynajg dokonywaé wyboréw
dotyczacych stylu picia kawy. Systematycznie
odchodzg od tradycyjnego parzenia kawy po
turecku, réwniez przygotowywanie napoju
w ekspresach przelewowych nie zyskato na
popularnosci. Coraz wiecej zwolennikéw
maja za to ekspresy ci$nieniowe, popularne
staje sie celebrowanie picia $wiezo zmielonej
i zaparzonej kawy w domu” - méwi Katarzy-
na Mokrysz, dyrektor marketingu Mokate Sp.
zo.0.

alelifchwilami spotkan z najblizszymi.

Najwieksza popularnoscia sposréd kawy cie-
szy sie kawa palona mielona i w ziarnach, na
ktora przypadto az 74,9% rynku w ujeciu ilo-
$ciowym. Na drugim miejscu uplasowata sie
kawa rozpuszczalna tradycyjna, ktéra posia-
da 12,9% rynku. Na trzecim i czwarty miejscu
znajduja sie kawy cappuccino (6,2%) i kawy
3w1, 2w1 i Ice Coffe (5,9%). Podobnie przed-
stawia sie sytuacja jezeli chodzi o udziaty war-
tosciowe - najwiecej zarobity kawy palone
mielone i w ziarnach (53,2%). Zarobi¢ mozna
byto réwniez na kawie tradycyjnej rozpusz-
czalnej (35,9). Najmniejszy udziat wartoscio-
wy w rynku miaty kawy 3w1, 2w1 i Ice Coffee
(6,2%) oraz kawy cappuchino (4,7).

Kawy najwieksza popularnoscia cieszg sie
w supermarketach - 32,3% sprzedazy
w ujeciu wartosciowymiw srednich sklepach
spozywczych — 21,3%. Matym sklepom spo-
zywczym przypada 17,8%, hipermarketom
17,7% a duzym sklepom spozywczym10,8%.

,Kawa sprzedaje sie bardzo dobrze, w przy-
padku mojego sklepu dotyczy to wszystkich
produktow - od marek budzetowych po pre-
mium. Swietnie przyjely sie réznego rodzaju
saszetki - kupowane przede wszystkim przez
ludzi jadacych do pracy i ludzi mtodych.
Moze jest to spowodowane tym, iz w Polsce
nie ma zbyt silnej tradycji spozywania, czy
kupowania gotowej kawy na miescie w roz-
nego rodzaju kawiarniach, czy restauracjach.
Dtugie terminy przydatnosci powoduja, ze
nie jest to produkt nastreczajacy wiele pro-
blemoéw. Ciekawe jest bardzo silne przywia-



MOKATE
WIELKA KUMULACJA

ZYSKOW

H5XNAJ

Najwieksza promodja konsumencka produktéw Mokate 07.11.2009-14.02.2010!
Najatrakcyjniejsze nagrody do wygrania — 33 Fiaty 500,

100 skuteréw Piaggio, 1000 nagréd niespodzianek!
Najbardziej optymalnie dobrane kanaty komunikagji.

Az 100 dni obecnosci w mediach!
Najdoskonalszy spossb na zwigkszenie sprzedazy!
Najlepszy czas na zyskil

MIOKATE
Cappuccing

Silne wsparcie promocji w okresie 11.2009-02.2010

1-’ telewizja (-’ prasa @ POS @ internet
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Gléwni producenci: ranking wartosciowy

Gléwni producenci: ranking ilosciowy

Wielkos¢

sprzedazy

w min Kg
Kawa 31 Kawa 86,7
Kraft Foods 27% Kraft Foods 20%
Nestle 18% Tchibo 19%
Tchibo 16% Strauss Café 13%
Pozostali producenci 38% Pozostali producenci 49%

Segmentacja

Cata Polska Wartosc¢ sprzedazy  Wielkosc sprzedazy

rzesien2008-sierpien2009 w mid zt w min Kg
Kawa 31 86,7
Ziarnista 49% 71%
Rozpuszczalna 48% 25%
Zbozowa "!EMFB IE! 2% 4%

zanie klientéw do poszczegdlnych marek”
- méwi Wiktor Gorgon, wihasciciel sklepu PHU
WENTA we Wroctawiu, zlokalizowanego przy
ul. Ludwika Solskiego 8.

Kawy palone mielone i w ziarnach najlepiej
sprzedaja sie w supermarketach - 31,5% oraz
w Srednich sklepach spozywczych - 23,1%.
Matym sklepom spozywczym przypada
20,0%, hipermarketom 14,3%, a duzym skle-
pom spozywczym 11,1%.

Kawy rozpuszczalne tradycyjne klienci naj-
chetniej kupuja w supermarketach - 33,9%
sprzedazy w ujeciu wartosciowym i w hiper-
marketach — 24,8%. Srednim sklepom spo-
zywczym przypada 17,4%, matym sklepom
spozywczym 13,4%, a duzym - 10,5%.
+,Mozna wyrézni¢ dwie grupy konsumentow:
poszukujacych nowosci oraz tradycjonali-
stéw. Dla tych pierwszych wazne jest, aby
produkt byt innowacyjny, wyrézniajacy sie

P

Twoja porcja zdrowia

bez
konserwantéw zelazo

OMEG@‘

biatko

Stworz idealng diete
z przekasek Neptun

Dowiedz sie,
co w rybach najcenniejsze
Oblicz BMI oraz GDA

niezbedne dla Twojego
organizmu

W chwilach relaksu odkryj
podwodny Swiat Neptuna

Reklama

www.heptun.pl
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na rynku, nowoczesny i tatwy w przygotowa-
niu. Tym konsumentom proponujemy nasze
cappuccino, miksy kawowe Mokate 2w 1i 3
w 1, NYCoffee , Latte Cha"” - komentuje Ka-
tarzyna Mokrysz. — ,Drudzy cenia sobie tra-
dycyjny smak, doceniajg wyszukane opako-
wania, celebruja rytuat zaparzania kawy. Dla
nich przygotowalismy produkt z najwyzszej
potki - kawe ziarnista Global. Kawy te posia-
daja eleganckie, atrakcyjne opakowania - do-
skonale nadajg sie na ekskluzywny prezent.
Wymagajacym klientom oferujemy réwniez
rozpuszczalng kawe ,Mokate Cafe Premium’,
przy czym warto zaznaczy¢, ze kawa ta pomi-
mo aspirowania do segmentu premium - po-
siada przystepna cene. Powstaje w procesie
liofilizacji (polega on na zamrazaniu naparu,
a nastepnie odparowaniu lodu przy obnizo-
nym cisnieniu) - dzieki czemu ma postac zto-
cistych krysztatkow.”

Kawy 3w1, 2w1 i Ice Coffee najwieksza po-
pularnoscia ciesza sie réwniez w supermar-
ketach - 29,9% sprzedazy w ujeciu warto-
Sciowym, a tuz za nimi w $rednich sklepach
spozywczych - 26,3%. Mate sklepu posiadaja
21,7% sprzedazy. Hipermarketom przy-
pada 11,6%, a duzym sklepom spozyw-
czym10,5%.

Kawa cappuccino najlepiej sprzedaje
sie  w supermarketach - 31,9% sprzedazy
w ujeciu wartosciowym, w $rednich skle-
pach spozywczych — 24,0%. Matym sklepom
spozywczym przypada 22,2%, duzym skle-
pom spozywczym 11,3%, a hipermarketom
10,7%.

,Opierajac sie na badaniach rynku mozna
stwierdzi¢, ze do task powraca cappuccino;
coraz wiecej konsumentéw postrzega ten
napdj jako elegancki i z mniejszg zawartoscia
kofeiny. Warto przypomnie¢ tutaj, ze Cap-
puccino Mokate ma ponad 80% udziatu
w krajowym rynku (wedtug wartosci)”- méwi
Katarzyna Mokrysz.

Rynek kawy jest perspektywiczny i nic nie
zapowiada, aby miato sie to zmienic. Jest na-
pojem lubianym przez konsumentéw,
a to przekfada sie na zyski producentéw, sieci
handlowych i tradycyjnych sklepéw spozyw-
czych. W okresie przed Bozym Narodzeniem
warto asortyment kawy poszerzy¢ o opako-
wania swiateczne, ktére w tym czasie cieszg
sie olbrzymim zainteresowaniem i chetnie
kupowane sg jako upominki dla bliskich.

Maja Swiecka

Czy wiesz, ze kawa pita w umiar-
kowanych ilosciach posiada szereg
pozytywnych wilasciwosci:

polepsza pamiec krétkotrwata i chwilo-
wo podwyzsza poziom IQ,

zmniejsza ryzyko zachorowania na mar-
skos$¢ watroby,

dotlenia organizm, przez co utatwia
koncentracje, a takze pozytywnie wpty-
wa na krazenie i ukfad trawienny,
przyspiesza metabolizm, tym samym
zwieksza tempo przemiany lipidéw i po-
maga zapobiega¢ zmeczeniu miesni,
zmniejsza ryzyko wystgpienia u mez-
czyzn kamicy zétciowej,

przyczynia sie do zmniejszenia zachoro-
walnosci na nowotwory pecherza wsréd
palaczy,

zmniejsza ryzyko zachorowania na cho-
robe Parkinsona,

nawet do 50% zmniejsza ryzyko zacho-
rowania na cukrzyce typu I,

zmniejsza ryzyko zachorowania na raka
jelita i watroby,

zwieksza efektywnos¢ srodkéw prze-
ciwboélowych,

jest gtdbwnym przeciwutleniaczem
w diecie 0séb spozywajacych niewiele
owocow i warzyw,

polepsza perystaltyke jelit.

Czy wiesz, ze ...

W Londynie do XVII wieku ziaren kawy
uzywano jako lekarstwo przeciw al-
koholizmowi i innym dolegliwosciom.
Kawa sprzedawana tam byta jedynie
w aptekach.

W XVII wieku w Anglii kawiarnie byty tak
popularne, ze krol Karol Il prébowat je
zamkna¢. Prestiz kréla znacznie ucier-
piat, gdy wobec silnego sprzeciwu An-
glikéw, po jedenastu dniach, kawiarnie
znowu otworzyly swoje podwoje.

Pierwsza kawiarnia w Polsce powstata
za Zelazna Brama w Warszawie w 1724
roku. Jej wiascicielem byt Meyerhofer.
Kawiarnia zbankrutowata, poniewaz
warszawiacy poczatkowo nie chcieli pi¢
kawy w miejscach publicznych.

Ekspres cisnieniowy wynalazt Wtoch
Achille Gaggia, wynalazcg papierowego
filtra do kawy byta niemiecka gospodyni
domowa Melitta Bentz.

Tradycyjne worki jutowe uzywane do
przechowywania zielonej kawy miesz-
cza okoto 600 000 ziaren.

Zapach kawy nalezy do najlepiej rozpo-
znawalnych zapachdw na swiecie.
Japonia jest jednym z najwiekszych im-
porterow kawy. W samym Tokio dziata
10 000 kawiarni, nie liczac maszyn do
kawy stojacych na ulicach i w biurach.
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Statystyki

Przecietna polska

rodzina wyda na .
Swieta okoto 1500 zi

Polscy konsumenci s optymistycznie nastawieni
do tegorocznych zakupdw przedswiatecznych. Az
61% Polakdéw deklaruje, ze wyda na nie tyle samo
lub wiecej niz w ubiegtym roku. Przecietna pol-
ska rodzina planuje w tym roku wydac na $wie-
ta okoto 1500 ztotych, z czego blisko pofowe na
prezenty dla najblizszych. Najczesciej wreczanym
podarunkiem beda w tym roku perfumy i kosme-
tyki, a najpopularniejszym miejscem zakupow hi-
permarkety i centra handlowe - to gtéwne wyniki
badania ,Zakupy $wiateczne 2009" przygotowa-
nego przez ekspertow firmy doradczej Deloitte.

Deloitte.

P

Twoja porcja zdrowia

bez ff @&
konserwantéw ( Vi zelazo

OMEGA3

» _’biafko

Stworz idealng diete
z przekasek Neptun

Dowiedz sie,
co w rybach najcenniejsze

Oblicz BMI oraz GDA
niezbedne dla Twojego
organizmu

W chwilach relaksu odkryj
podwodny Swiat Neptuna

www.heptun.pl
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adanie Deloitte pokazuje,
ze kryzys gospodarczy ma
ograniczony wptyw na plan
przedswigtecznych zakupéw
wiekszosci  europejczykéw.
W odczuciach konsumentéw
Europy Wschodniej zatamanie gospodarcze
zaczeto by¢ odczuwalne dopiero w tym roku.
W przypadku Polski, 44% respondentéw od-
czuwa wptyw dekoniunktury gospodarczej
na ich osobistg sytuacje finansowa. Polscy
konsumenci sg optymistami, 63% z nich sa-
dzi, ze ich sytuacja finansowa poprawi sie lub
pozostanie bez zmiany, jedynie 21% uwaza,
ze ich sytuacja pogorszy sie w ciaggu najbliz-
szych 12 miesiecy.
Sredni $wigteczny budzet gospodarstwa
domowego w Zachodniej Europie to w tym
roku 700 euro. Najmniej na wydatki $wigtecz-
ne zaplanowali Holendrzy 400 euro, najbar-
dziej hojni beda w tym roku Irlandczycy, kté-
rzy deklarujg budzet $wigteczny w wysokosci
1110 euro. Polskie gospodarstwa domowe
przeznacza na tegoroczne $wiateczne zaku-
py 375 euro czyli okoto 1600 ztotych, z czego
175 euro (ponad 700 ztotych) zaplanowane
jest na zakup prezentéw, a 120 euro na za-
kupy zywnosciowe. Pozostate 80 euro Polacy
przeznacza na Swigteczne spotkania z rodzi-
na i znajomymi. Sredni $wiagteczny budzet
w krajach Europy Wschodniej to 415 euro.
Z badania wynika jednak, ze az 33% Polakéw
nie zaplanuje budzetu na $wigteczne wy-
datki, czyli bedzie dokonywato spontanicz-
nych zakupoéw. Polacy zamierzaja kupowac
gtéwnie towary krajowej produkgcji (69%),
podczas gdy takie podejscie do zakupéw ma

59% Europejczykéw. Natomiast wiekszosc
konsumentéw w naszym kraju (52%) dekla-
ruje, ze podczas zakupdw kieruja sie bardziej
ceng niz innymi wzgledami. Z badania eks-
pertéw Deloitte wynika, ze na pierwszym
miejscu listy najbardziej wyczekiwanych
przez Polakéw prezentéw znalazly sie perfu-
my i kosmetyki (49%). Druga pozycje zajety
ksiazki, che¢ ich otrzymania zadeklarowato
43% badanych. Kolejne pozycje na liscie
prezentdw zajety gotéwka (37%), odziez
(31%) oraz bizuteria (28%). Lista wreczanych
prezentéw takze rozpoczyna sie od kosmety-
kow i ksigzek, co wskazuje na konsekwencje
i zrozumienie wzajemnych potrzeb wsrod
polskich konsumentéw. Najpopularniejszy-
mi prezentami, ktére w tym roku otrzymaja
dzieci i nastolatki sa zabawki edukacyjne
oraz ksigzki. Mieszkancy 12 z 17 krajéw eu-
ropejskich wskazujg wiasnie gry edukacyjne
jako najchetniej wybierany prezent dla dzie-
ci. Europejski rynek swigtecznych zakupéw
zywnosci i napojéw zdominujg masowe sieci
detaliczne. W Polsce ponad potowa konsu-
mentéw zrobi zakupy w hipermarketach.
Poniewaz Polacy deklarujg, ze gtéwnym wy-
znacznikiem tegorocznych zakupéw bedzie
cena, coraz wieksze uznanie zyskujg sklepy
dyskontowe, zakupy w nich planuje 14% an-
kietowanych. Natomiast najmniejszym zain-
teresowaniem ciesza sie delikatesy oferujace
produkty zywnosciowe. Podobnie prezentu-
ja sie dane dotyczace miejsc, ktére wybiorag
Polacy, aby kupi¢ tegoroczne prezenty, po-
nad potowa pytanych deklaruje zakupy w hi-
permarketach i centrach handlowych.

(TP)
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Odswiezona marka NEPTUN

- idea prosto z serc

konsumentow

Trendy zywieniowe s3g jednoznaczne, zwieksza
sie odsetek konsumentéw zaangazowanych
i zwracajacych uwage na zdrowotne aspekty od-
zywiania. W obawie przed zanieczyszczeniami,
modyfikacjami GMO oraz industrialnym proce-
sem produkgji, konsumenci coraz silniej dostrze-
gaja zwiazek miedzy dietg, a zdrowiem i dobro-
stanem. Objawia sie to nie tylko poréwnywaniem
sktadéw produktéw spozywczych na opakowa-
niach produktéw, ale tez skutkuje systematycz-
ng zmiang przyzwyczajen zywieniowych. Dla
wspotczesnych konsumentéw aktywne jedzenie,

P

Tivoja porcja zdrowia

bez
konserwantéw i

OMEG/\BW_ W biatko
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to dzi$ nie tylko zaspokajanie gtodu, lecz dziatanie holistyczne - ukierunkowane za-
rowno na ciato, jak i na umyst. Wydaje sie, ze znana maksyma Hipokratesa,Dieta jest
najlepszym lekarstwem” dopiero dzi$ nabiera faktycznego, rzeczywistego wymiaru.
Wzrastajgca swiadomos¢,,zdrowia” jest rezultatem lepszego dostepu do informacji,
w gtéwnej mierze dzieki akcjom edukacyjnym producentéw zywnosci oraz opinio-
tworczej roli medidw. Tymczasem wartosci zdrowotne ryb stanowig niekwestiono-
wana wiedze potoczng dla polskich konsumentéw - nie jest zatem konieczne po-
szukiwanie zadnych dodatkowych waloréw dietetycznych i zdrowotnych - trzeba je

po prostu umiejetnie zakomunikowac.

JAKI BYL NEPTUN JESZCZE DO
WRZESNIA TEGO ROKU?

Neptun byt pierwsza marka wsrod prze-
twordw rybnych. Przez wiele lat wyzna-
czat trendy i byt zrédtem inspiracji dla
wielu producentéw. Konkurenci od lat
nasladujag Neptuna, chcac skorzystac
z blasku tej marki. Od wielu lat to mar-
ka najczesciej wybierana przez Polakéw,
marka cenigca tradycyjne smaki i gusta
Polakéw. Neptun jest markg mocno osa-
dzonag w sercu i umysle konsumentéw.
Najszersza grupa cech w badaniu sity
marki, ktére przeprowadzono w 2008
roku, byly skojarzenia konsumentoéw,
takie jak:

~Neptun jest dla mnie”

~Neptun ma lepszy smak, niz inne marki”
~Neptun jest dobrej jakosci. Daje mi to,
czego oczekuje”

Wysoka penetracja rynku oraz tak silne
przewagi, to powazny kapitat marki, kto-
ry postanowiono umocnic¢ i dostarczyc
konsumentom jeszcze wiecej wartosci

dodanej z uzytkowania produktéw mar-
ki, z ktdra tak bardzo sa zwiagzani. Majac
na uwadze trendy rynkowe oraz silng po-
zycje rynkowa marki Neptun wdrozono
jesienig br. nowg strategie marketingo-
wg dla marki konserw rybnych Neptun,
opartg na zmianie pozycjonowania oraz
oferty produktowej. Rewitalizacja ma na
celu unowoczesnienie wizerunku, jak
réwniez nadanie marce wyraznych kom-
petencji tak, aby konsumenci dtugofalo-
wo otrzymali trwatg wartos¢ dodana.

JAKI JEST NEPTUN DZIS?

Reagujac na prozdrowotne potrzeby
konsumentéw, Neptun jako pierwsza
marka w kategorii konserw rybnych,
wprowadzita z poczatkiem wrzesnia
2009 roku nowa linie produktéw z ulep-
szonymi recepturami, w nowych kom-
pozycjach i sktadnikach soséw, z wyso-
kiej jakosci surowcem miesa rybiego
i dodatkami warzywnymi, bez substan-
¢ji konserwujacych.
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NEPTUN - TO ZDROWA RYBNA
PRZEKASKA NA KAZDA PORE
DNIA

Oferta smacznych i petnowartosciowych
rybnych przekasek Neptun jest odpo-
wiedzig na najwazniejsze potrzeby kon-
sumentow, takie jak:

«  Spozywanie petnowartosciowych
positkdw, w trosce o zdrowie swoje,
jak réwniez najblizszych,

«  Konsumpcji produktéw pozyskiwa-
nych z natury i niskoprzetworzo-
nych, ktére chronig organizm przez
toksycznym dziataniem konserwan-
tow, jak réwniez zachowuja drogo-
cenne dla organizmu wiasciwosci
odzywcze,

«  tatwych w konsumpcji i gotowych
positkdw typu,porcja na raz’, zaréw-
no w domu, w pracy, jak i w ruchu.

Nowy Neptun, to unikalna w skali ka-
tegorii przetwordéw rybnych w Polsce
architektura marki, ktérej mysl przewod-
nia ,Podjadanie dla zdrowia” famie kon-
wencje konserwy rybnej postrzeganej
jako element logistyki domowej. Nep-
tun stawia na benefity inherentne dla
produktu, czyli zdrowie, ktérego najwie-
cej, co wszyscy juz wiemy z kampanii Mi-
nisterstwa Zdrowia, zawierajg ryby. Ten
silny fundament oraz zwyczaje zywie-
niowe wspotczesnych konsumentéw na
rzecz mniejszych i czestszych positkdw
sq bazg dla nowej linii produktéw, ktdra
producent regularnie zamierza rozwijac
o kolejne podreczne formy positku na
kazda pore dnia.

w sosie whashym
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Gtéwny benefit marki zostat wyrazo-
ny przez sformutowanie ,Twoja porcja
zdrowia” oraz znak graficzny w ksztatcie
serca podzielonego na 4 elementy, kto-
ry jest ikona nowej marki Neptun. lkona
serca stanowi unikalny rozpoznawalny
element graficzny marki, jak réwniez
jest uwiarygodnieniem benefitu dostar-
czanego przez produkty Neptun. Jest
wyraznym odwotaniem do waloréw
zdrowotnych i podrecznej formy posit-
ku jakim jest nowy Neptun. Serce, ktére
intuicyjnie kojarzy nam sie ze zdrowiem
i cieptymi, mitymi uczuciami, pozwoli
tatwo i jednoznacznie odczyta¢ konsu-
mentom benefity, jakie wigza sie ze spo-
zywaniem przekasek Neptun.

Budowanie wizerunku ,Zdrowej rybnej
przekaski na kazda pore dnia” marka
Neptun realizuje poprzez program ak-
tywnosci reklamowych w mediach
i punktach sprzedazy POS, ktére pro-
muja nowa oferte w oparciu o edukacje
konsumentéw w zakresie atrybutow
i korzysci, jaki dostarcza przekaska Nep-
tun. Ceny przekasek Neptun ksztattujg
sie w przedziale 3-6 ztotych, w zalez-
nosci od smaku i rodzaju przekaski, i sa
obecnie dostepne praktycznie na tere-
nie catej Polski. Wkrotce do oferty zosta-
na wprowadzone kolejne produkty,
o ktoérych Panstwa poinformujemy.
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Ostatnie lata to niewatpliwie znaczace poszerzenie sie
oferty mocnych napojow alkoholowych na polskim
rynku. Rozszerzeniu ulegta zwtaszcza tzw. wyzsza potka,
aletakze ofertadlaosébonajmniejzasobnychportfelach.
W ostatnim czasie Polacy zaczeli coraz czesciej kupowac
drozsze, importowane mocne alkohole kolorowe, badz
rodzime nalewki wysokiej jakosci. | chociaz w dalszym
ciggu w sprzedazy alkoholi mocnych kréluje wodka, to
produkty takie jak whisky, whiskey, koniak, gin, rum, czy
tequila - zdobywajg coraz to nowych entuzjastow.

ynek alkoholi mocnych ma
zZnaczaca pozycje w catosci
sprzedazy w grupie artykutow
zywnosciowych. Wodki impor-
towane powiekszyty udziat
w rynku. Podobna tendencja
wystepuje w segmencie alkoholi koloro-
wych, w tym zwiaszcza whisky i brandy.

Sprzedaz alkoholi w Polsce stale rosnie. Jak
podaja dane udostepnione przez AC Nielsen
Sp. z 0.0, w okresie sierpie’08 - lipiec'09
sprzedano 2,88 min hektolitrow alkoholi
mocnych za taczng sume 11,44 mld ztotych.
Pomimo kryzysu gospodarczego wzrost
w ujeciu wartosciowym w poréwnaniu
z poprzednim rokiem wyniost 15,3% - czyli
ponad 1,5 mld ztotych. Rynek ten zanotowat
réwniez znaczny wzrost ilosciowy - w po-
réwnaniu z okresem sierpie’07 - lipiec'08
wolumen sprzedazy wzrést o 11,6%. Wedtug
obliczen ekspertéw Nielsena, nie wszystkie
segmenty alkoholi mocnych w tym czasie
odnotowaty wzrost. Nieznaczny spadek
sprzedazy zanotowano w segmencie wédek,
koniakéw i likieréw (spadek o 0,1 pp w sto-
sunku do poprzedniego roku).

Wodka gora

Woédka jest niekwestionowanym liderem
wéréd alkoholi mocnych w Polsce (91,3%
udziatéw w rynku wartosciowo i 91,4% ilo-
sciowo). Wedtug danych Nielsena Polacy
w okresie sierpier 2008 - lipiec 2009 wydali
na nig prawie 11 mld ztotych i plasuja sie
z tym wynikiem w Scistej Swiatowej czotéw-
ce - zaraz po mieszkancach Rosji, Ukrainy
i Stanéw Zjednoczonych. Sprzedaz wzrosta
w poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej az o 15,2% w ujeciu wartosciowym
i 11,6% w ujeciu ilosciowym. Prawie 94%
udziatéw wartosciowych i 96% ilosciowych
stanowita w omawianym okresie sprzedaz
wodek lokalnych (krajowych). Zaledwie 6,3%
wartosciowo i 4,1% ilosciowo to woédki im-
portowane z zagranicy.

Zaréwno wodki z segmentu Premium i Top
Premium, wodki kolorowe (smakowe), whi-
sky, koniaki, rum czy wina cieszg sie coraz
wiekszg popularnoscig wsrdéd polskich kon-
sumentow.



., Cytrynéwka Lubelska to propozycja dla wiclbicieli

cytrynowego smaku, ktory dotad dostgpny byt
wylgcznie w wodkach 1 nalewkach domowej
roboty.

Sporzadzona na bazie naturalnych skiadnikow,
prawdziwie mgtna, intryguje smakiem, kolorem
1 aromatem Swiezych cytryn.

Cytrynéwka jest najbardziej oczekiwanym przez
konsumentéw smakiem w rodzinie Lubelskich
(badania jakosciowe  przeprowadzone przez
Millward Brown SMG/KRC, Maj 2009).
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Kategorie produktow

w 1000 L/

dzialy ilosci
Kategoria/ Segment uaziay fosclowe

Lipiec’08

Rynek alkoholi mocnych 241 349,2
Wodka

Brandy

Cognac

Whisky

Gin

Rum

Likiery 1,5

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

Potwierdza to Matgorzata Kwilosz, Dyrektor
Consumer & Trade Marketing Diageo Pol-
ska, ktérej zdaniem w kategoriach alkoholi
mocnych innych niz wédka, obserwuje sie
silny wzrost - zwilaszcza w sprzedazy whiskey
irlandzkiej, a takze likieréw. We wszystkich
tych kategoriach produkty Diageo odnosza
sukcesy.

Jak pokazujg dane Nielsena za okres kwie-
cien’08 — maj'09, najwiekszy wzrost sprzeda-
7y w ujeciu wartosciowym zanotowata whi-
sky, ktorej sprzedaz wzrosta az o 19,3%. Za
nig uplasowat sie gin (wzrost o 18,4%), bran-
dy (14,1%), likiery (12,6%). Jedynie koniaki
zanotowaty spadek sprzedazy na poziomie
25,9%.

ZDANIEM PRODUCENTA

Robert Kabot
Dyrektor Marketingu, Grupa Sobieski

Od poczatku tego roku obserwuje sie sukcesywny spadek
sprzedazy alkoholi mocnych w Polsce, w poréwnaniu do
analogicznego okresu 2008. Oczywiscie gtéwna przyczy-
na takiej sytuacji jest podwyzszona stawka akcyzy, ktéra
bezposrednio przetozyta sie na spadek produkgji. Jezeli na
poczatku 2010 r. rzad, probujac redukowac deficyt budze-
towy, ponownie podniesie stawki akcyzy na alkohol, ten
spadek moze by¢ jeszcze mocniejszy. W takim przypadku
bedziemy obserwowac dalszy rozwdj zjawiska szarej strefy,
ktore jeszcze do zesztego roku byto stosunkowo niewielkie.
Poza wptywem podwyzszenia stawki akcyzy, mozemy za-

obserwowac na rynku alkoholi réwniez inne zmiany. Nastepuje konsolidacja oraz przeje-
cia panstwowych Polmoséw przez mniejszych graczy. Rdwniez w naszej Grupie obserwu-
jemy pewne trendy — sprzedajemy mniej wédek ekonomicznych, a wiecej tych drozszych,
dzieki czemu nie odczuwamy spadkéw az tak dotkliwie.

Z mocnych alkoholi Polacy zdecydowanie najbardziej lubig dobrg, czysta i co wazne - pol-
ska woédke. To ona caty czas stanowi okoto 40% wartosci catego koszyka alkoholi
w Polsce. W ciggu najblizszych lat sytuacja prawdopodobnie nie ulegnie zmianie. Oczywi-
$cie Polacy od pewnego czasu przekonujg sie takze do innych alkoholi mocnych, jak gin,
whisky czy brandy i kupuja ich coraz wiecej. Jest to wynik bogacenia sie spoteczenstwa
i obserwowania zachowan konsumenckich na rynkach zachodnich, bowiem poprawa sy-
tuacji finansowej wptywa posrednio na zakupy produktéw z wyzszej pétki. Chodzi réw-
niez o sSwiadomos¢ innych rzeczy, ktdra ludzie znajduja np. wyjezdzajac do innych krajéw,
ogladajac czasopisma, i robiac rzeczy, na ktére nie byto ich dotad stac. Efektem tego jest
zauwazanie innych, poza dotychczasowymi, produktéw z tzw. ,wyzszej potki”: ubran, ko-
smetykéw ,czy wiasnie alkoholi. Dlatego m.in. obserwujemy rozwoj specjalistycznych
sklepow z alkoholami, gdzie konsumenci oczekuja fachowej pomocy i doradztwa
przy wyborze trunkéw. Konsumenci poszukujg, chca sie edukowac, rozwijajg swoja kultu-
re spozywania alkoholu. Czasy, kiedy konsument kupowat najdrozsza whisky czy koniak
tylko dlatego, ze go na to sta¢, powoli odchodzg w zapomnienie.

HURT & DETAL I

Wielkos¢ Sprzedazy
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,Rynek alkoholi mocnych w Polsce jest bar-
dzo réznorodny. Od kilku lat zauwazamy
wzrost zainteresowania konsumentéw no-
wymi grupami alkoholi, takimi jak rumy mie-
dzynarodowe Premium, wsréd ktérych prym
wiedzie Bacardi” - mowi tukasz Cieplak,
Brand Manager tejze marki. Zmieniajacy sie
gust konsumentéw i upodobanie do lzej-
szych koktajli powoduje, ze coraz chetniej
siegajg oni po trunki, ktére stanowig ich naj-
odpowiedniejsza baze.

Natomiast Katarzyna Cakata, Brand Mana-
ger, Bacardi-Martini Polska Sp. z 0.0. uwaza,
ze obecna sytuacja gospodarcza zachwiata
wczesdniejszy, dynamiczny rozwdj catego

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Anna Blicharska-Sprus
Dyrektor Detalu Wlasnego sieci eLDe

Udziat w sprzedazy kategorii alkoholi moc-
nych plasuje sie na poziomie 7 do 10% sprze-
dazy catego sklepu.

W tym segmencie najpopularniejszym trun-
kiem jest wodka, ktérej sprzedaz stanowi
ponad 90% catkowitej sprzedazy alkoholi
mocnych. Na przestrzeni lat odnotowata ona
takze najwieksza dynamike wzrostu sprzeda-
zy. Wzrost sprzedazy wédki dotyczy zaréwno
wodki czystej jak i smakowej, ktéra cieszy sie
coraz wiekszym zainteresowaniem naszych
klientédw i nie moze jej zabrakna¢ w naszej
ofercie.

State miejsce w naszej ofercie wédek zajmuja
kluczowi liderzy na rynku alkoholowym, tacy
jak: Sobieski Dystrybucja, Polmos Biatystok,
Polmos Lublin, Bols, Wyborowa i V&S Luksu-
sowa.

Sprzedaz wysokoprocentowych alkoholi ko-
lorowych, do ktérych oprécz koniakéw, bran-
dy i whisky zaliczamy takze gin, rum i likiery,
co prawda rosnie z roku na rok, to jednak ich
udziat w sprzedazy catej kategorii pozostaje
wcigz niewielki. W ofercie naszych sklepow
nie brakuje zatem najbardziej rozpoznawa-
nych marek alkoholi kolorowych, takich jak:
Johny Walker, Ballantines, Grant’s, Jim Beam,
Jack Daniels, Hennessy czy Metaxy.

Barierg dla bardziej dynamicznego wzrostu
wysokoprocentowych alkoholi kolorowych
wydaje sie by¢ w dalszym ciaggu wysoka cena
oraz brak tradycji w zakresie ich spozywania.
Polska jest krajem wodki, co bezposrednio
odzwierciedla sie w sprzedazy catej kategorii
alkoholi mocnych.

Najwiekszy wzrost sprzedazy segmentu al-
koholi mocnych obserwujemy w okresie
przed$wiatecznym, zaréwno przed Swietami
Bozego Narodzenia, jak i w okresie Wielka-
nocnym. Jest to wzrost rzedu 20%. W przy-
padku Swiat Bozego Narodzenia wzmozona
sprzedaz alkoholi rozpoczyna sie w ostatnim
tygodniu listopada i koriczy wraz z rozpocze-
ciem nowego roku. Wzrasta wéwczas sprze-
daz alkoholi typu Premium oraz trunkéw
z limitowanych edycji czyli alkoholi w $Swia-
tecznych pudetkach i zestawach.
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Junior Client Executive

Rynek alkoholi mocnych
w Polsce
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W punktach sprzedazy detalicznej
raportowanych w badaniu Nielsena
(hipermarkety, supermarkety, duze,
$rednie oraz mate sklepy spozywcze,
a takze sklepy winno-cukiernicze) war-
tos¢ rynku alkoholi mocnych w okresie
sierpie’08-lipiec’09 przekroczyta 11,4
miliardéw ztotych. W poréwnaniu do
analogicznego okresu roku ubiegtego
(sierpier’07-lipiec’08) wydatki te wzro-
sty o 15,3%. Analiza alkoholi mocnych
(obejmujacych sprzedaz takich kategorii
jak: wédka, brandy, koniaki, whisky, gin,
rum, likiery) wykazuje zarazem 11,6%
wzrost sprzedazy wolumenowej do po-
ziomu 269 milionéw litréw. Polacy przy
wyborze alkoholu mocnego najczesciej
decyduja sie na zakup wodki (az 91,3%
wartosci sprzedazy na rynku alkoholi
mocnych). Pozostate kategorie odpo-
wiadaja jedynie za 8,7% wartosci sprze-
dazy. Wéréd nich najwiekszg i rosnaca
kategoriag na rynku alkoholi mocnych
jest whisky - stanowigca w omawianym
okresie 4,1% wartosci sprzedazy.

Polacy na zakup alkoholi mocnych
wydaja najwiecej w sklepach handlu
tradycyjnego, ktére w okresie sier-

pier’'08-lipiec09 odpowiadaty za 72,8%
wartosci sprzedazy wszystkich omawia-
nych kategorii. Sposréd kanatu handlu
nowoczesnego sprzedaz alkoholi moc-
nych najbardziej koncentrowata sie
w kanale Supermarketoéw, tj. sklepach
o powierzchni sprzedazy 300-2500m2,
generujacych 18,9% obrotéw oraz zy-
skujacych 1,3 pp w poréwnaniu z analo-
gicznym okresem roku poprzedniego.
Struktura sprzedazy kategorii wédek od-
zwierciedla strukture sprzedazy catego
rynku alkoholi mocnych. Wéréd kanatéw
handlu tradycyjnego (odpowiadajacego
za 75,6% sprzedazy wartosciowej) naj-
wieksze obroty ta kategorig generuja
Srednie sklepy spozywcze (33,4% obr).
Bardziej rownomierny rozktad w kana-
fach handlu nowoczesnego (46% war-
tosci sprzedazy) i tradycyjnego (54%
wartosci sprzedazy) wida¢ w sprzedazy
kategorii brandy. Za najwieksze obroty
w tej kategorii odpowiadat kanat Super-
marketow (29,7%), ktoérych znaczenie
w okresie sierpien’08-lipiec’09 wzrosto
o 1,3pp w poréwnaniu do analogiczne-
go okresu rok wczesdnie;j.

Zblizony do kategorii brandy rozkfad
pomiedzy kanatami sprzedazy wyka-

zuje takze sprzedaz wartosciowa rumu
(54,1% obrotu kategorii przypada na
handel tradycyjny). Wartos¢ sprzedazy
tej kategorii jest réwniez najwiek-
sza w kanale Supermarketéw (26,2%
obrotu) cho¢ najbardziej dynamicznie
(+2,9pp) jego sprzedaz rosnie w kanale
Hipermarketéw>2500m2

Na przestrzeni ostatnich dwunastu mie-
siecy konczacych sie na lipcu 2009 roku,
w poréwnaniu do analogicznego okresu
w roku ubiegtym, najwieksze zmiany
w strukturze sprzedazy pomiedzy kana-
tami zaszty w kategorii koniakéw.

W okresie sierpier’08-lipiec’09 najwiek-
szy spadek na znaczeniu, w poréwnaniu
do analogicznego okresu roku ubiegte-
go, odnotowaty sklepy winno-cukier-
nicze (spadek o 17,2pp). W tym samym
okresie sprzedaz wartosciowa koniakéw
najdynamiczniej wzrosta w kanale Hi-
permarketéw (wzrost o 8,3pp) ale duzy
wzrost odnotowaly takze placéwki Su-
permarketow (wzrost o 7pp).

Kanaty handlu nowoczesnego sg takze
istotnymi kanatami w sprzedazy warto-
$ciowej kategorii whisky (62,2% obrotu
kategoria). Z czego az 33,7% stanowi
sprzedaz tej kategorii w kanale Hiper-
marketéw.

Sprzedaz kategorii ginéw oraz likieréw
rozktada sie réwnomiernie pomiedzy
placéwki handlu nowoczesnego oraz
tradycyjnego. W poréwnaniu do analo-
gicznego okresu roku ubiegtego w oby-
dwu kategoriach najbardziej na znacze-
niu zyskaty Supermarkety (dla likieréw
byt to wzrost az o 5,4pp).

segmentu alkoholi mocnych. Z jej obserwa-
¢ji wynika, ze obecnie mamy do czynienia ze
znacznymi spadkami sprzedazy i nie dotyczy
to wytacznie kategorii alkoholi mocnych.
,O ile marki mainstream’owe majg sie dobrze,
o tyle alkohole z segmentu top Premium do-
sy¢ bolesnie odczuwaja skutki globalnego
kryzysu. Konsumenci tych marek chociaz
nadal przywiazani do swojego ulubionego
trunku, przeznaczaja jednak mniejsze srod-
ki na ich zakup. Znaczaco spadto spozycie
wodki z ,wyzszej potki”. Rdwniez pozostate
kategorie takie jak gin, koniak, czy brandy
zwolnity tempo wzrostu” - moéwi Katarzyna
Cakata i dodaje, ze wyjatkiem jest whisky,
ktora stanowi obecnie jedna z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie kategorii
w Polsce.

HURT & DETAL [

Nasz rynek i polski konsument maja duzy
potencjat, wiec mozna liczy¢ na to, ze w przy-
sztym roku sytuacja sie poprawi i bedziemy
mogli méwi¢ o optymistycznych statysty-
kach sprzedazowych oraz prognozach na ko-
lejne miesigce. Tym bardziej, ze z roku na rok
struktura spozycia alkoholi w naszym kraju
zmienia sie i podaza za Swiatowymi trenda-
mi. A to dla branzy dobra wiadomosc¢.

Jakos$¢ ponad cene

Jak wiadomo, wybor konkretnego alkoholu
to bardzo indywidualna sprawa, ale mozna
zastosowac¢ pewne uproszczenie i spro-
bowa¢ okresli¢ kilka kryteriéw wyboru. Ze
wzgledu na zmiane preferencji polskich
konsumentdw, cena przestata juz odgrywac

najwazniejsza role przy wyborze alkoholu.
Poszukujemy produktéw wysokiej jakosci
o niepowtarzalnym smaku. Bardzo czesto
kierujemy sie réwniez rekomendacjami
znajomych, przyjaciot czy tez prawdziwych
koneseréw markowych trunkéw. Wazne sa
tez preferencje adresata zakupu, tzn. osoby,
dla ktdrej alkohol jest przeznaczony. Nalezy
jednak pamieta¢, ze cena konkretnego trun-
ku produktu wplywa na wybor przedziatu
cenowego w jakim konsument postanawia
szuka¢ danego produktu, co wynika bezpo-
$rednio z zamoznosci i pozycji finansowej
konsumenta. Wazne sg tez specjalne okazje
zakupu. Prezent na urodziny, pepkowe, czy
odwiedziny znajomych s istotne z punktu
widzenia wyboru przedziatu cenowego.
W przypadku kategorii wédek marka alko-
holu ma mniejsze znaczenie dla duzej czesci




konsumentéw, za wyjatkiem zakupdéw na
tzw. specjalne okazje. Konsument w swoich
decyzjach zakupowych czesto kieruje sie tez
rekomendacjami oraz opiniami przyjaciét
i znajomych, badz tez aktualnie panujaca
moda na dany rodzaj trunku.

Robert Kabot, Dyrektor Marketingu w Gru-
pie Sobieski zauwaza, ze konsumenci pod-
czas wybierania alkoholu kieruja sie kilko-
ma zmiennymi. ,Dla 0séb mniej zamoznych
najwazniejszym czynnikiem bedzie relacja
ceny do ilosci. Dla 0séb z tzw. klasy sredniej
najwazniejsza jest relacja ceny do jakosci, na-
tomiast dla oséb zamoznych - relacja ceny
do wygladu/prezencji/wizerunku produktu”
- méwi Kabot.

+Wazna rzecza wydaje sie by¢ smak alkoholu
i identyfikacja, czy tez przywigzanie do mar-
ki. To nazywamy juz lojalnoscig konsumenta
wyksztatcong podczas dtuzszego procesu
- poczawszy od budowania swiadomosci
brandu poprzez promocje a na zbudowa-
niu wiezi pomiedzy marka a konsumentem
skonczywszy” - mowi Katarzyna Cakata.

Dla Katarzyny Obuchowicz z firmy Brown
- Forman Polska, najwazniejszym filtrem de-
cyzyjnym zdaje sie by¢ okazja, na ktéra alko-
hol ma by¢ nabyty. To od niej uzalezniona
jest decyzja wyboru konkretnego segmentu
alkoholi (czy to wino, piwo, whiskey, koniak
czy wodka itd.). ,Jesli méwimy o okazjach
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ODRODZENIE LEGENDY

HISTORIA

Korzenie likieru Dramhuie siegaja pofowy
XVIIl wieku, kiedy to ksiaze Karol Edward
Stuart przybyt do Szkocji rozpoczynajac
hohaterska, ale z géry skazana na
poraike, walke o odzyskanie szkockiej
korony.

Po klesce pod Culloden, zhiegtemu

Ksieciu Karolowi Edwardowi Stuartowi

schronienia udzielit kapitan b
John MacKinnon. “coriANe

Ksiaze odwdzigczyt mu sie za pomoc,
przekazujac tajemna recepture produkcji
likieru Drambuie.

Sekretna receptura jest przekazywana
w rodzinie MacKinnon z pokolenia na
pokolenie.
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Racke Polska Sp. z 0.0.

ul. E. Stachury 2, 01-684 Warszawa, tel. 22 833 34 01, fax 22 833 77 43, e-mail: biuro@racke.pl, www.racke.pl

NOWA BUTELKA DRAMBUIE
— LIKIERU, KTOREGO RECEPTURA
POWSTALA W 1745 ROKU

Drambuie Liqueur Company Ltd. z okazji 100-lecia wyprodukowania w Edynburgu
pierwszej butelki likieru Drambuie zmienito wyglad swojego sztandarowego produktu.

Nowa butelka jest wyisza, weisza oraz hardziej przezroczysta, by podkresli¢
hursztynowy kolor likieru. W centrum etykiety znajduje sig logo ..DD", otoczone przez
cztery diamenty, reprezentujace wartosci, ktére motywowaty ksiecia Karola Edwarda
Stuarta (Bonnie Prince Charlie) w jego walce o tron brytyjski: ryzyko, bunt, pasja oraz
tajemnica. Slady na szyjce butelki, przypominajace ciecia miecza, nawiazuja do
legendarnego powstania jakohitow w 1745 roku — wydarzenia, ktére dafo poczatek
likierowi DRAMBUIE.

Wigcej informacii o historii likieru oraz sposobach jego wykorzystania
www.drambuie.com

* ok ok ok k
Jeden z pigciu najlepszych
wyprodukowanych w historii destylowanych alkoholi.”

-F. Paul Pacult’s Spirit Journal
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prezentowych wielka role w pro-
cesie podejmowania decyzji za-
kupowej odgrywaja specjalne,
eleganckie, innowacyjne opa-
kowania, nierzadko zawierajace
co$ ,dodatkowego” — elegancki
gadzet lub dodatkowe przezna-
czenie (tzw. secondary usage)
samego opakowania” - zazna-
cza..

Jaktwierdzi przedstawiciel firmy
Nemiroff, decydujagcym kryte-
rium pozostaje cena produktu.
Wazne sg réwniez znajomosc,
czy przywiazanie do konkretnej
' marki. ,W okresie przedswia-
=\ tecznym na rynku pojawi

\ sie duza ilos¢ alkoholi
\ mocnych z tzw.

wartoscig doda-
na tj. miniaturka
wodki, brelocz-
kiem, kieliszkiem,
napojem orzezwia-
jacym. | wéwczas
czynnik wartosci
dodanej  okaze
sie waznym kryte-
rium wyboru przy
zakupie alkoholu
mocnego”.
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Z jednej strony
rynek débr luksu-
sowych kusi coraz
wiekszym doste-
pem do prestizo-
wych i wyjatko-
wych produktéw,
z drugiej strony
sami konsumenci
poszukujg marek
najwyzszej jakosci
- taka gra podazy
i popytu wptywa
na szybki rozwdj
rynku dobr Pre-
mium.

Wzrost
znaczenia
wyzszej
potki

Produkty typu Pre-
mium  charakte-
ryzuja sie przede
wszystkim wysoka
jakoscia, sg produ-
kowane z najlep-
. .j. szych sktadnikéw.

| Proces ich wytwa-
rzania jest pilnie
strzezong  tajem-
nicg, a z samym
produktem  wigza
sie ciekawe historie.

HURT & DETAL JS

Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od lipca 2008 do czerwca 2009
roku wynika, ze spozywanie wodki deklaruje 47,2% Pola-
kéw w wieku 18-75 lat. Szczegotowe informacje dotyczace
marek wodki najczesciej spozywanej przez Polakéw, ktérzy
zadeklarowali jej spozywanie - znajduje sie w ponizszym ze-
stawieniu tabelarycznym.

Waddka: marki spozywane najczesciej

Absolwent 15,1%
Bols Vodka 12,2%
Finlandia 11,8%
Zotadkowa Gorzka 11,6%
Sobieski 8,5%
Luksusowa 6,9%
Wyborowa 6,6%
Zubréwka 6,2%
Smirnoff 4,7%
Pan Tadeusz 4,4%
Absolut Vodka 3,5%
NeJellfer] 3,4%
Maximus Vodka 2,9%
Starogardzka 2,3%
Wisnidwka 1,6%
Polska Wédka 1,6%
Bols Excellent 1,6%
Polonez 1,5%
Abstynent 1,1%
Chopin Vodka 1,0%
Extra Zytnia 0,9%
Zawisza Czarny 0,9%
Woédka Lodowa 0,9%
Czysta Krakowska 0,7%
Z czerwong kartka 0,7%
Palace Vodka 0,7%
Krakus 0,6%
Zytnia Mazowiecka 0,5%
Premium 0,5%
Gdanska 0,4%
Jarzebiak 0,4%
Batory 0,4%
NELEIE] 0,4%
Eristoff 0,4%
Faust 0,4%
tancut 0,4%
Siwucha 0,3%
Krélewska 0,3%
Herbowa Gorzka 0,3%
Gorbatschow Vodka 0,3%
Koszerna 0,3%
Lider 0,2%
Inne 1,8%

Réwniez opakowanie ma przycigga¢ wzrok

Polska od pewnego czasu stano-
wi bardzo wazny punkt na mapie
kluczowych lokalizacji, jesli cho-
dzi o rozwdj marek luksusowych,
a polski konsument jest otwarty
na ekskluzywne dobra. Znacznie
wzrosta nasza Swiadomos¢ jesli
chodzi o ten segment, a i dostep-
nosc¢ luksusowych marek jest na
wysokim poziomie. Dotyczy to
takze alkoholi mocnych.

,Gospodarka wolnorynkowa
otworzyta i upowszechnita seg-
ment premium w Polsce” - moéwi
Katarzyna Obuchowicz z firmy
Brown - Forman Polska. Pola-
cy lubig otaczac¢ sie produktami
dobrej jakosci, dlatego produkty
premium stale zdobywajg coraz
liczniejsze grono zwolennikéw.
Jeszcze kilkanascie lat temu ko-
niak czy whiskey kupowano wy-
facznie na prezent, zas na wia-
sne potrzeby musiat wystarczyc
tanszy towar. Duzy wptyw na
taka sytuacje miaty wysokie ceny
zachodnich alkoholi oraz ogra-
niczony dostep do nich i nawyki
kulturowe.

Obecnie Polacy coraz chetniej
siegajg po alkohole z tzw. ,wyz-
szej potki” Poprawa sytuacji fi-
nansowej Polakéw przektada
sie na czestszy wybor przez nich
alkoholi drozszych - lepszych ja-
kosciowo, ktore facza sie z poczu-
ciem prestizu - takich jak mocne
alkohole luksusowe, np. whisky,
brandy czy koniak. Znaczaco na
ten fakt wptywa réwniez tatwy
dostep do débr konsumpcyjnych,
ktore jeszcze kilka lat temu mogty
by¢ po prostu nie dostepne. Pola-
cy coraz chetniej eksperymen-
tujg, sa otwarci na alkoholowe
nowosci rynkowe i oryginalne
potaczenia smakowe. Pofaczone
jest to z lepsza edukacja na temat
otaczajacych ich marek i produk-
tow. Czestsze niz we wczesniej-
szych latach wyjazdy zagraniczne
wplywaty na zmiane ich przy-
zwyczajen zwigzanych z piciem
alkoholi. ,Przywozili” z wakacji
,zapotrzebowanie’, ktére z kolei
wymuszato na sklepach rozsze-
rzenie swojej oferty.

,Nasi rodacy coraz czesciej czer-
pig z wzorcéw zachodnich, gdzie
jest szeroki dostep do marek pre-

i by¢ charakterystyczne oraz eleganckie, ale
jednoczesnie niepowtarzalne, kojarzone
z wybrang marka. Takie produkty maja jasny
przekaz, ich marketing jest konsekwentny,
a cena adekwatna do jego wysokiej jakosci.
To wszystko przektada sie na ich postrzega-
nie przez konsumentow.

mium i gdzie upowszechniona jest kultura
konsumpcji alkoholu w drinkach. Polscy kon-
sumenci przestaja sie ba¢ eksperymentowac
z nowymi dla nich smakami. A w zwiazku ze
wzrostem stopy zyciowej Polakdw, takie wy-
bory nie stanowig juz dla wiekszosci sporej
bariery” - méwi Katarzyna Obuchowicz.



~ Nemiroff. Prezentuje na Swieta
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Coraz lepiej wyedukowani kon-
sumenci, potrafiagcy doceni¢
walory smakowe oraz jakos¢,
decyduja sie na znane i spraw-
dzone marki alkoholowe pre-
mium, o ugruntowanej pozycji
na rynku. Mozemy tez méwic
o utozsamianiu sie z marka, jej
cechami.

QUALITY CONTROL

LAlkohole premium spetniaja
oczekiwania grupy konsumen-
téw cenigcych sobie pewnego
rodzaju luksus, polegajacy na
| mozliwoéci wyboru tego co
najlepsze” - zauwaza tukasz
Cieplak z Bacardi-Martini
Polska.  ,Dostrzega-
my istotng zmiane,
zwigzang ze stale
rosngcym  zain-
teresowaniem
konsumentéw
alkoholami, ktére
cechuje najwyz-
sza jakos¢, kla-
syczny charakter
i wyjatkowe wa-
lory smakowe.
W naszej statej
ofercie posiadamy
produkty o tych
wiasnie cechach.
Przyktadem moze
by¢ Bacardi Supe-
rior najodpowied-
niejszy do drinkoéw,
czy tez BACARDI
8 Anos, osmiolet-
ni rum premium,
o tagodnym, aksa-
mitnym aromacie,
dojrzewajacy
w  matych becz-
kach z biatego
debu  amerykan-
skiego.
Naszg najnowsza
propozycja jest
limitowana, kolek-
cjonerska  edycja
rumu BACARDI Su-
perior ,1909", po-
siadajgca ten sam
unikalny smak
i aromat, charakte-
rystyczny dla rumu
BACARDI produko-
wanego przed 100
laty. W destylarni La
Galarza w Meksyku,
najstarszej dziataja-
cej destylarni Ba-
cardi na $wiecie,
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wyprodukowa-
' no jedynie 7500
v skrzynek tego
- wyjatkowego
—— - o trunku.”
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Jak zauwaza przedstawiciel firmy Nemiroff,
sytuacja finansowa polskich konsumentéw
jest mocno zréznicowana. Zdecydowana
wiekszos¢ z nich w roku biezagcym nie od-
czuta poprawy sytuacji finansowej z uwagi
na sytuacje kryzysowa, a takze wzrost bez-
robocia. Konsumenci z tych powoddéw nie
realizujg zakupow ,beztrosko’, a selekcjonuja
wg mozliwosci finansowych. Z tych powo-
doéw wiekszos¢ konsumentéw bedzie sie de-
cydowata na zakup alkoholi z grupy alkoholi
tanszych.,Szacuje sie , ze jedynie okoto 10%
konsumentéw o lepszej sytuacji finansowej
bedzie siegata po alkohol z wyzszej potki. Ta
grupa konsumencka ma ambicje posiadania
w swoich barkach alkoholi z wyzszej poétki,
a zblizajace sie Swieta sg doskonatg okazja do
uzupetnienia zapaséw” - dodaje przedstawi-
ciel Nemiroffa.

Podobnego zdania jest Katarzyna Cakata
z Bacard-Martini Polska, ktorej zdaniem
w kategorii alkoholi Premium i top Premium
rowniez mozna zaobserwac spadek popytu.
,Konsumenci wykazuja sie lojalnoscia, ale
przeznaczaja na zakup alkoholi mniejsze
niz dotychczas $rodki. Pozostaje nam zatem
czekac¢ na poprawe danych ekonomicznych”
- mowi.

Przedswigteczne
szalenstwo

Co do wzrostu sprzedazy alkoholi mocnych
w okresie $wigteczno — noworocznym wszy-
scy producenci sg zgodni. Chyba od zawsze
byt to najlepszy okres sprzedazy mocnych
trunkéw. Okres ten to czas wzmozonego za-
interesowania alkoholami mocnymi. Spowo-
dowane jest to gtéwnie planowaniem przez
konsumentéw prezentéw Swigtecznych,
a jak wiadomo dobry alkohol jest zawsze na
czasie.

W okresie Swigteczno - noworocznym pro-
ducenci i dystrybutorzy alkoholi mocnych
przygotowuja dla klientéw réznego rodzaju
promocje, co dodatkowo przycigga uwage
i skfania do zakupu konkretnego trunku. Zin-
tensyfikowane dziatania promocyjne w tym
czasie owocuja wzrostem sprzedazy, przy
czym trend ten utrzymuje sie takze w miesia-
cach pozniejszych, karnawatowych” - mowi
Katarzyna Cakata.

Zdaniem przedstawiciela firmy Nemiroff,
okres przedswiateczny tradycyjnie wptywa
na znaczny wzrost alkoholi mocnych, gdyz
stanowia one istotny sktadnik spotkan swia-
tecznych i noworocznych. Dodatkowa za-
cheta do zakupéw beda prowadzone przez
producentéw i dystrybutoréw akcje promo-
cyjne, w tym przede wszystkim zestawy upo-
minkowe.

Jak ocenia Robert Kabot, w ciggu ostatniego
kwartatu Grupa Sobieski sprzedaje zazwy-
czaj okoto 1/3 catosci sprzedazy catoroczne;j.
,Okres przeds$wigteczny, ale i réwniez przed-
sylwestrowy to okres zdecydowanie najwiek-
szej sprzedazy, a rynek idzie wtedy do goéry
o ok. 10%. Na uwage zastuguje réwniez fakt,
ze w grudniu zdecydowanie zmienia sie lo-
kalizacja sprzedazy alkoholu na korzys¢ han-
dlu nowoczesnego. Wiecej sprzedaje sie tez
drozszych marek” - zauwaza Robert Kabot.

W czasie Swigt konsumenci zdecydowa-
nie upgrade’ujg swoje koszyki. | to nie
tylko w celach prezentowych, ale réwniez
- wiasnej konsumpgji” - twierdzi Katarzyna
Obuchowicz, dodajac, ze szczegdlnie duza
popularnoscig cieszg sie wtedy pro-
dukty w limitowanych opakowaniach pre-
zentowych lub ze specjalnymi dodatkami.
Dlatego tez co roku firmy staraja sie sprostac
oczekiwaniom klientow i kreowac ciekawe
i oryginalne opakowania.

Tomasz Masal




Rozmowa z Witoldem Ferencem
Prezesem Zarzadu Frisco.pl

Jak ocenia Pan polski rynek alkoholi mocnych?
Jakie zmiany zaszly na tym rynku w ostatnim czasie?

- Patrzac przez pryzmat zakupéw alkoholi mocnych
w supermarketach online jak Frisco.pl, rynek ten zmie-
nit sie w ostatnim czasie przez stopniowa zmiane nawy-
kéw zakupowych konsumentéw kupujacych w sieci. Kon-
sumenci odchodza stopniowo od wédek i whisky do win
- zaréwno tych z wyzszej, jak i Sredniej potki.

Czy okres przedswiagteczny wptywa na wzrost sprze-
dazy mocnych trunkéw we Frisco?

- Tak, okres przedswiagteczny zdecydowanie wptywa na
wzrost zamoéwien alkoholi nisko- i wysokoprocentowych
we Frisco. Konsumenci zamawiaja te produkty gtéwnie
jako prezenty dla bliskich. Okres Swiat Bozego Narodze-
nia od lat jest peak’iem sprzedazowym dla mocnych trun-
kéw i ten trend utrzymuje sie réwniez w biezacym roku.

Jakie jest gtlowne kryterium wyboru alkoholu przez
klientow Frisco?

- Konsumenci Firsco wybieraja alkohole w zaleznosci od
jego przeznaczenia - nie kupuja ich na prébe; mozemy
zauwazy¢ tendencje, w ktérej konsumenci wybieraja cy-
klicznie te same produkty, np. te sama marke whisky, czy
koniaku. Gtéwnym kryterium doboru w przypadku zaku-
péw on-line moze by¢ wiec zaufanie do marki i przezna-
czenie zakupu.

Co najbardziej lubiag pi¢ Polacy? Jaki Pana zdaniem
rodzaj mocnego alkoholu sprzedaje sie w Polsce naj-
lepiej?

- Klienci Frisco kupuja w ostatnim czasie duzo wiecej win,
szczegdlnie ze Sredniej i wyzszej potki, niz alkoholi moc-
nych. Jest to zjawisko naturalne, poniewaz klienci Frisco
to osoby o wyzszych zarobkach i wyzszych wymaganiach
konsumenckich. Po winach duzym powodzeniem ciesza
sie rowniez wodki i whisky.

W jakim stopniu poprawa sytuacji finansowej polskich
konsumentéw wplywa na zakup alkoholi z ,wyzszej
potki”?

- W mojej opinii poprawa sytuacji finansowej polskich
konsumentéw obniza tendencje zakupowa alkoholi
z wyzszej potki, gdyz sprzedaz migruje wéwczas w strone
win, ktére stopniowo ale regularnie zdobywajg uznanie
Polakow.

Informacja handlowa

O

wiatowy lider
wsrdd
hiszpanskich
brandy

BRANDY
DE JEREZ

Cy}d/ﬂ’a

DESDE
1835

(3 anet
L

Racke Polska Sp.z o.0. d
ul. E. Stachury 2, 01-684 Warsz
tel. 22 833 34 01, fax 22 833
e-mail: biuro@racke.pl, w




Kategorie produktow

Dla producentow win musujacych i szampanoéw zbliza sie zloty
okres. S3 nim Swieta Bozego Narodzenia oraz Nowy Rok, kiedy to
sprzedaz ,wystrzatowych” trunkéw kilkukrotnie wzrasta, a polscy
konsumenci poszukuja tego typu produktow. Nie powinni o tym
zapomniec wiasciciele sklepow, w ktorych dostepny jest alkohol.

ynek win musujacych i szam-
panéw jest trzecim pod
wzgledem wartosci sprzedazy
segmentem w kategorii ogol-
nie pojetego rynku win, zaraz
po winach stotowych oraz po
segmencie win deserowych i wermutach.
Pod wzgledem dynamiki rozwoju wolu-
menowego znajduje sie jednak na miejscu
drugim. Produkty takie jak szampany i wina
musujace, charakteryzuja sie bardzo wysoka
sezonowoscia. Najwiekszg sprzedaz na na-
szym rodzimym rynku odnotowuja w okresie
konca i poczatku roku (Nowy Rok i Karnawat).
Sprzedaz w tym okresie stanowi ok. 70-80%
catej sprzedazy w ciaggu roku.

Potwierdza to Jarek Mazur z firmy Racke Pol-
ska Sp. z 0.0., ktérego zdaniem szczyt sprze-
dazy przypada wtasnie na okres Swiat Boze-
go Narodzenia i Nowego Roku. Dodaje tez,
ze produkty te dobrze sprzedajg sie réwniez
w okresie karnawatu.

,1dac za przyktadem Wioch, wina musujace
Martini chca przekona¢ polskich konsumen-
tow i wprowadzi¢ mode na celebrowanie
zycia. | to nie tylko w koricu roku. Wina mu-
sujgce z grupy Martini wykorzystujg m.in.
w komunikacji przekaz méwiacy, ze ten ro-
dzaj win jest idealny na celebrowanie kazdej
chwili” - méwi Maciek Komarczuk PR Mana-
ger XRS Nowe Media. Jak informuje przed-
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stawiciel marki Martini, sytuacja zwigzana
ze swiatowym kryzysem jest odczuwalna
réwniez w Polsce i miata wptyw na obnize-
nie sprzedazy zaréwno szampandw jak i win
musujacych. Spadki sprzedazy byly zauwa-
zalne szczegdlnie w segmencie produktéw
luksusowych lub aspirujacych do nich. Warto
zaznaczy¢, iz polski konsument czesto my-
$lac o winach musujacych uzywa stwierdze-
nia szampany i pozycjonuje te produkty na
podobnej poétce cenowej.

,Koncowka roku 2009 pozwala jednak mie¢
dobre nadzieje na przysztos¢, poniewaz kon-
sumenci zaczeli ponownie wraca¢ do zaku-
péw win musujacych i szampandéw. Rosnace
zapotrzebowanie w tej kategorii zauwazyli
producenci, wprowadzajac z koricem roku
nowe produkty np.: Bacardi-Martini Pol-
ska z poczatkiem listopada wprowadzita do
sprzedazy rézowe wino musujace Martini
Rose” - méwi Maciej Komarczuk.

Zacierana sezonowosc¢

Rynek szampandéw i win musujacych posiada
bardzo duzy potencjat rozwojowy. Pomimo
faktu, iz produkty te sg traktowane jako pro-
dukty sezonowe - wykazuja réwniez duza
rotacje poza wspomnianymi wyzej okresami,
z ktérymi jednoznacznie sa kojarzone. Polacy
sg coraz bardziej otwarci na wino, a co za tym

idzie - rébwniez na wino musujace i szampa-
na.

Coraz czesciej widzimy na polskich stofach
,wWino z babelkami”, zaréwno w dniach zwia-
zanych z uroczystosciami rodzinnymi
i w gronie przyjaciot, ale i we wszystkich
tych dniach, ktére z jakichs$ przyczyn sa dla
nas wazne i ktére chcemy uswietnic. Nie mo-
zemy zapominac tez o tym, iz wino musujace
stanowi doskonaty aperitif i w takiej wtasnie
roli réwniez czesto pojawia sie w restaura-
cjach i naszych domach rozpoczynajac do-
bry obiad, czy odswietng kolacje.

,Nie tylko zima sprzyja zakupowi win musu-
jacych” - zaznacza Maciej Komarczuk. - ,Ba-
cardi-Martini Polska zacheca do sprébowania
latem Martini Asti zowocami. Taki oryginalny
drink mozna samemu przygotowac¢ w domu
lub zaméwi¢ w jednym z letnich ogrédkéw
licznych kawiarni lub restauracji”.

Cena przede wszystkim

Wsréd polskich konsumentéw mozemy wy-
rézni¢ dwie grupy, jedni kieruja sie podczas
decyzji zakupowych: ceng i ta grupa wybiera
produkty do 20 zt. Druga grupa to osoby fa-
czace wysoka jakos¢ produktéw i znang mar-
ke. Na naszym rynku ceny win musujacych,
nawet tych najdrozszych, w odréznieniu np.
do rynku rosyjskiego nie stanowig jeszcze
duzego obcigzenia finansowego dla klienta.
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Jak przystato na lidera rynku wina gronowego w Polsce, firma
S.A. posiadajgc mocng i ugruntowang pozycie ciggle rozwija swo 3
ofertg, czynigc jg maksymalnie atrakcyjng dla klienta. Rok 2009 j i.
najlepszym tego przyktadem. Procz bowiem prezentowanego obok™
oryginalnego wioskiego Veneziano Spumante, jakie po niespetna 10
latach powrdécito do oferty w zupetnie nowej odstonie, TiM &
wprowadzita rowniez kilkanascie nowosci z upraw konwencjonaln
dostosowanych do oczekiwan klientéw i zapotrzebowania rynku, e
i zupetnie nowy pionierski na polskiej arenie projekt Green Tea
skoncentrowany wylgcznie na winach z upraw ekologicznych. Ale g
kolei.

Dobrze znany przed laty produkt musujgcy Veneziano Spumante, =
spotka postanowita na nowo uczyni¢ dostepnym, zgodnie z duchem
czasu i obowigzujgcymi trendami w nowej jakosci i w nowym
atrakcyjnym opakowaniu. Produkt w 100% oryginalny, zamkniety.
naturalnym korkiem, w pieknej fantazyjnej butelce jest istng kwintesencja )
wioskiego stylu. Niebywatym atutem marki jest rewelacyjna ce
potkowa ustalona na sugerowanym poziomie 14,99 zt.

Wysoka jakos¢ wina i przystgpna atrakcyjna cena to zasada jaka s
obowigzuje w odniesieniu do caiosmowego
asortymentu firmy, w tym nowosci jakie sie
ukazaty w ostatnim czasie.

Zdecydowanie godnymi wyrdznienia posréd
nich sg hiszpanskie wina Volcan de Fuertigo
w trzech gatunkach biate potwytrawne,
czerwone poétwytrawne i rozowe potstodkie,
wszystkie z regionu D.O. La Mancha powstafe
z typowych dla apelacji szczepow, swieze
owocowe, idealne na co dzien, w sugerowanej
cenie potkowej 17,88 zt. Dopetnieniem nowej
oferty z Hiszpanii jest Finca La Estacada
Barrica wyjatkowe i dobrze zbudowane
wytrawne wino, powstate w 100% z gron
Tempranillo - wzrostych w unikatowym
regionie D.O. Ucles. FLE Barrica zachwyca
gtebokim rubinowym kolorem z wisniowymi
refleksami, ztozonym bukietem dojrzatych owocéw
okraszonym nutg wanilii i czekolady. Lezakowane 6
miesiecy w debowych beczkach urzeka kragtym smakiem
przepetnionym stodkimi taninami i dtugim finiszem. Ta
niezwykle wysoka jako$¢ dostepna jest atrakcyjnej cenie
potkowej 22,94 zt.

.

Dla mito$nikéw win stodkich przygotowane zostaty dwie
propozycje rodem z kolebki $wiatowego winiarstwa, na
nowo odkrywanej i uznawanej Gruzji. Chochori i Alazani
to petne charakteru czerwone poistodkie wina gronowe
powstate z niezwykiego potaczenia tysigca lat tradycji
gruzinskiego winiarstwa i najnowszych technologii. Wina
o karminowej barwie, bogatym smaku podpartym
garbnikami, z zachowaniem doskonatej rownowagi migdzy
kwasowoscig a stodyczg w sugerowanych cenach
potkowych 25-27 zt.

Najnowszg propozycje stanowig wina z odlegtych zakatkéw
Swiata — wyjgtkowo dobrze zbudowane, potudniowo-
afrykanskie Cape Tranquility i niezwykle rzeskie,
aromatyczne nowozelandzkie Seagull Mountain Sauvignon
Blanc z regionu Marlborough. Oba wina w sugerowanej
cenie potkowej 35,75 zi.
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ORYGINALNE BIALE POLSLODKIE WINO MUSUJACE WYPRODUKOWANE
1 ZABUTELKOWANE WE WEOSZECH

Veneziano - prawdziwa perfa wloskiego smaku!

Gwar na Placu éwi«;tego Marka, majestatyczna parada gondoli, odswietny nastrd;
i feeria wielobarwnych postaci, ktrych twarze zakrywaja przystrojone pidrami
i cekinami maski. Eleganckie damy przyodziane w strojne suknie z epoki,
kawalerowie w perukach i czarnych plaszczach Casanovy spacerujacy po
filigranowych mostkach chfongcy nastrdj wyjatkowego miasta...

Na deser, a zarazem poczatek nowej przygody z zielong
alternatywa wina prezentujemy najnowszy projekt TiM S.A.
jedynej firmy na rynku winiarskim, jakiej Europejskie Forum
Odpowiedzialno$ci Ekologicznej nadafo tytuf Firmy Bliskiej

Veneziﬂno to WSPﬂniﬂle, PrﬂWdZiWie Wioskie, bia{e Pélslodkie Win() musujqce
perlace sie zywymi babelkami, zachwycajace Swiezym aromatem owocéw

cytrusowych, stodkich nut i kwiatowych akcenm% utzekaiqcy smak przywota

Srodowisku 2008 roku. Green Team to projekt zadedykowany jedyna w swym rodzaju pelng niezapomnianych wrazed acmosfere Wenecji -
wytgcznie winom z upraw ekologicznych, ktory zrodzit sie z mitosci cudnego miasta zwanego perty Wioch. Ten smak pozwoli przenies¢ sie w niezwykly
do wina i zaangazowania w dziatania proekologiczne. To wyjatkowa nastrSj karnawatu i cieszy¢ sig nim przez caly rok. : :
kolekcja win z upraw ekologicznych, rozmaitych apelaciji i smakow, 5-7°C jako aperitif lub akompaniament ciast i deserow.

wytwarzanych przez najlepszych producentéw posiadajgcych stosowne

certyfikaty, dostepnych w cenach od 25 do 37 zt dla klienta. (\ ™ TiM S.A.

Z pewnoscig nadchodzacy rok 2010 uptynie pod znakiem Green v 4
Team. Wychodzac naprzeciw szerokiemu zainteresowaniu produktami 43-382 Bielsko-Biata, ul. T.Regera 111.
ekologicznymi nalezy wierzyc, iz wina z kolekcji Green Team spotkaja < I 1 www.tim-wina. com.pl

sie z cieptym przyjeciem i zainteresowaniem szerokiej klienteli. >~ 77 Ll ’

z mtiosct do wina..,

—
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Jak twierdzi Jarek Mazur, zdecydowanie
najwiekszy udziat w catosci sprzedazy win
musujacych i szampandw zajmujg najtansze
wina musujace. ,Z tego nalezy wyciagnac
whniosek, ze kupujacy w Polsce kierujg sie
ceng przy zakupie produktéw z tego seg-
mentu, tak wiec wydaje sie, ze marka ma
tutaj drugorzedne znaczenie. Jesli chodzi
o jakos¢, to preferowane s3 wina musujace
stodkie i potstodkie” - méwi Jarek Mazur.

Swigteczne kampanie

Tak jak wczesniej wspomnielismy, producen-
ci win musujacych i szampandéw w okresie
Swigteczno — noworocznym realizuja wieksza
czes¢ sprzedazy swoich produktéw, dlatego
tez specjalnie sie do niego przygotowujg.
Do sprzedazy trafiajg czesto produk-
ty w specjalnych, okazjonalnych opakowa-
niach, a w sklepach dostrzec mozemy wiele
promocji zwigzanych z tymi trunkami.

,Do sprzedazy wprowadzamy opakowania
w wersji prezentowej (opakowania $wig-
teczne, okazjonalne) oraz wprowadzamy
promocje cenowe. W wybranych supermar-
ketach poprowadzimy promocje z udziatem
hostess. Hostessy beda informowaty o wi-

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od lipca 2008 do czerwca 2009
roku wynika, ze spozywanie wina musujacego deklaruje
45,6% Polakéw w wieku 18-75 lat. Szczegdtowe informacje
dotyczace marek wina musujacego najczesciej spozywa-
nych przez Polakdw, ktérzy zadeklarowali jego spozywanie
- znajduje sie w ponizszym zestawieniu tabelarycznym.

Wino musujace/ szampan:

marki spozywane najczesciej

klientom degustacje. Dodatkowo
w celu zwiekszenia rozpoznawal-
nosci marek prowadzimy staty
komunikacje z naszymi klientami
poprzez organizowanie réznych
konkurséw na stronie interne-
towej www.martiniasti.com”
- informuje Maciej Komarczuk,
odpowiedzialny za PR win musu-
jacych marki Martini.

Z doswiadczen tej marki wynika,

Dorato

ze konsumenci poszukuja infor-

31,9%

CIN &CIN 5900, | Madji, chca wiedzie¢ wigcej. W ta-
Russkoje Igristoje 14,8% kI.C|jl sytuac!ach" rola bezposred-
ichel Anaelo 009 niej komunikacji z konsumentem
Hie ,e, g 7| jest ogromna. Tak wigc aby
pEIIINAEY 43% | wzbogaci¢ komunikacje
Gran Cinzano 3,3% | z konsumentem, na nadchodza-
Asti Cinzano 3,2% | cysezonfirma przygotowata m.in.
Cobemckoe/Sovietskoje 2,5% | ksigzeczki informacyjne, zawiera-
Moet & Chandon 109% | jace dane, dotyczace wszystkich
G Fasie 1,0% 3. win mu§u1qcych, zandUchych
frodite 089 | Si€ obecnie w ofercie Bacardi-
Aftodi 72| Martini Polska.
Andre 0,8%

Piper Heidsieck
Andre Gallois
Inne

0,5% | Takze firma Racke Polska w okre-
0,4% | sie $wiat Bozego Narodzenia
1,29% | i Sylwestra, oprécz standardo-
wych produktéw przygotowuje

nach musujacych Martini a takze umozliwig

ZDANIEM PRODUCENTA

Bartosz Jurkiewicz

Specjalista ds. Marketingu i Public Relations

P.H. Vinex Slaviantsi Poland Sp. z o.0.

Juz od kilku lat systematycznie rosnie sprzedaz catej kategorii win w Polsce. Nie inaczej
jest w przypadku win musujacych oraz szampanoéw. Kategoria ta wciaz sie rozwija,
a w zesztym roku, jak wynika z badan rynku, wzrosta w stosunku do roku poprzed-
niego o ok. 6% w ujeciu ilosciowym. W najblizszych latach ten trend nie powinien ulega¢
zmianie, tym bardziej, ze coraz chetniej siegamy po wina musujace poza okresem nowo-

rocznym, na ktory przypada ok. 60% sprzedazy.

Kategoria win musujacych i szampanéw charakteryzuje sie bardzo silng sezonowoscia
sprzedazy. Wynika to przede wszystkim z wieloletniej tradycji Swietowania nadejscia No-
wego Roku wtasnie w towarzystwie ,babelkowego trunku”. Niemniej jednak warto zazna-
czy¢, ze coraz czesciej Polacy siegajg po wina musujgce réwniez poza okresem noworocz-
nym w celu uswietnienie wszelkiego rodzaju specjalnych okazji, jak chociazby awansu
zawodowego, romantycznej kolacji z ukochang, czy spotkan w gronie rodzinnym.

Coraz czesciej na decyzje zakupu wina musujacego ma wptyw znajomos$¢ oraz postrze-
ganie jego marki. Jak wynika z badan przeprowadzonych w ostatnim kwartale zesztego
roku, najwieksza popularnoscig wsréd konsumentdéw ciesza sie takie marki jak: Ciociosan,
Cin&Cin, Martini Asti, oraz Dorato. Réwniez te same produkty pojawiajg sie w odpowie-
dzi na pytanie o najczesciej polecane marki przez respondentéw badania, co w najlepszy

sposob charakteryzuje poziom zadowolenia z tych produktow.

W tym roku przewidzielismy silne wsparcie BTL dla marki Ciociosan Sparkling, a gtéw-
nym celem dziatari promocyjnych jest wyeksponowanie bardzo wysokiej jakosci naszego
produktu potwierdzonej z jednej strony przez tegoroczny brazowy medal XVIIl Ogdlno-
polskiego Konkursu Win, Miodéw Pitnych i Wyrobdéw Winiarskich, a z drugiej przez konsu-
mentoéw, ktérzy uznali marke Ciociosan Sparkling, za najbardziej godnga polecenia.

HURT & DETAL IS

specjalng oferte. ,Na pewno nie

zabraknie licznych promocgji ce-
nowych, jak i produktéw zapakowanych
w okazjonalne kartoniki. Beda rowniez rézne
dodatki przy zakupie butelki wina musujace-
go" - dodaje Jarek Mazur.

Szampan, czy wino
musujgce?

Wielu klientéw nie dostrzega réznicy po-
miedzy tymi produktami. Szampany od win
musujacych réznig sie przede wszystkim
sposobem wytwarzania i zastrzezong nazwa.
Nazwa ta powinna by¢ tez wyraznie zapisana
na etykiecie: ,champagne” lub ,vin mousse-
au”.

Szampan (z franc. champagne, od vin de
Champagne to wino produkowane wytacz-
nie tradycyjna metoda szampanska
w Szampanii. Jest to szczegdlny rodzaj wina
musujacego, ktéry znany jest na catym swie-
cie i potocznie kojarzony ze $wietowaniem
i luksusem. Produkowany jest bez sztuczne-
go nasycania napoju dwutlenkiem wegla,
ktory tworzy sie w nim na skutek naturalne-
go procesu dojrzewania wina w butelkach.
Do butelek nalewa sie mtode, nie do konca
przefermentowane wino, a nastepnie prze-
chowuje sie lekko pochylone w strone korka
butelki w piwnicach, w statej temperaturze
3-5°C. Wina te uchodzg za doskonate i dlate-
go s3 stosunkowo drogie. Nazwa ,szampan”
zostata zastrzezona w 1911 roku.

Na rynku znalez¢ mozemy réwniez wina, kto-
re wytwarzane sa takg samg metoda winnych
regionach Francji - noszg nazwe cremante
i tego stowa trzeba szukac na etykiecie bu-
telki - lub w Hiszpanii: cava. Produkty te nie
moga jednak nosi¢ miana szampandw.
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Wina musujace wytwarza sie z win biatych lub czerwonych,
a jesli sa to wina r6zowe, z mieszanek win biatych i czerwonych.
Proces produkcji wina w pierwszej fazie przebiega identycznie
jak przy produkgji win tradycyjnych. Wycisniety sok z winogron
poddaje sie procesowi fermentacji, utrzymujac go w niskiej
temperaturze, bez dostepu Swiatta i powietrza. Fermentacja
odbywa sie pod wptywem dziatania drozdzy, ktére zamieniaja
zawarty w soku winogronowym cukier w alkohol i dwutlenek
wegla. Proces fermentacji trwa az do momentu, kiedy stezenie
alkoholu wzrasta do poziomu, w ktérym drozdze nie moga dtu-
zej sie rozwija¢ i obumieraja. Jezeli chcemy uzyska¢ wino musu-
jace, wéwczas do wina, ktérego fermentacja juz sie zakonczyta,
dodajemy ponownie drozdze, a takze cukier. To powoduje, ze
proces fermentacji przebiega powtérnie. Zasadniczo im jest on
dtuzszy i powolniejszy, tym wino jest bardziej ztozone i kosz-
towne. Powtdrna, naturalna fermentacja moze odbywac sie
w butelkach lub wiekszych zbiornikach zwanych kadziami.

W sklepach dostepne s tez wina musujace, ktére sg sztucznie
nasycane dwutlenkiem wegla.

Informacja handlowa

Tomasz Masal

Racke Polska Sp. z
ul. E. Stachury 2,0

tel. 22 8333401, fa
e-mail: biuro@rack



CIOCIOSAN

najczesciej polecane
wino musujqce

Brazowy medal
w kategorii win
musujacych w 2009
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CIOCIOSAN

_ GIA BABELKOW
CioCioSan jest marka o wielkich tradycjach na p
stolach polskich konsumentéw juz przez ponad 20
jako$ci wéréd produktéw alkoholowych, a jej popula

Wino musujace CioCioSan produkowane jest kla:
czemu zawiera powstaly w spos6b naturalny dwutlenel
wyrazisty aromat $wiezych winogron sa w stanie zadow
wytrawnego smakosza win musujacych.

ktorzy zdecydowanie wskazali CioCioSan Sparkling jako najczesciej polé
musujace (jak wynika z badan przeprowadzonych przez Centrum Bad
Indicator®).

30

Informacja handlowa

Martini

Dorato
Cin&Cin

“Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mieli mozliwos¢ polecenia 2 marek
“*Pytanie zadano tym respondentom, ktérzy pija wina
***Tabela prezentuje wyniki dla wskazan pow. 1,0%




Czym tegoroczna edycja akcji ,,Poda-
ruj Dzieciom Stonce” rézni sie od po-
przednich?

- Mechanizm akgcji nie ulegt zmianie od jede-
nastu lat. Kazdy z nas moze wesprze¢ ja ku-
pujac produkty oznaczone dobrze znanym
z6ttym stoneczkiem. W poprzednich edy-
cjach akgji zebrane srodki byty przeznaczone
na wsparcie programéw medycznych. W tym
roku zebrane fundusze zostang przekazane
na pomoc chorym dzieciom mieszkajacym
na terenie catej Polski, a wiec w okolicy kaz-
dego potencjalnego konsumenta naszych
produktéw. Chcemy pomagac konkretnym
dzieciom, ktére zwracajg sie o pomoc do
Fundacji POLSAT. W zesztym roku w ten spo-
s6b udato nam sie poméc ponad tysigcowi
dzieci.

W jakich kanatach dystrybucji prowa-
dzone sa dziatania promocyjne akgji
»Podaruj Dzieciom Stonce”?

- ,Podaruj Dzieciom Storce” jest akcjg ogdl-
nopolska, prowadzona we wszystkich kana-
fach dystrybucji — zaréwno w handlu nowo-
czesnym, jak i tradycyjnym. Dazymy do tego,
aby nasi konsumenci dokonujac codzien-
nych zakupéw mieli tez mozliwos¢ wsparcia
akgji. Staramy sie jak najszerzej informowac
0 naszym przedsiewzieciu wykorzystujac do

HURT & DETAL [k

O akgji ,,Podaruj Dzieciom Stonce”

rozmawiamy z Anng Bem,

PANTENE

Shopper Based Design Managerem

w firmie Procter & Gamble

tego komunikacje ATL i BTL. Organizujemy
rébwniez specjalne dziatania promocyjne
w sklepach. We wspotpracy z siecig hiper-
marketéw Kaufland i przy wsparciu meryto-
rycznym Zwiazku Harcerstwa Polskiego - od
10 pazdziernika prowadzimy w weekendy
cykl szkolen z pierwszej pomocy medycznej
dla dzieci. Wraz z naszymi partnerami zor-
ganizujemy tacznie 120 szkolen na terenie
catego kraju. Duze zainteresowanie szkole-
niami ze strony konsumentéw jest sygnatem,
Ze tego typu dziatania sa dla nich atrakcyjna
forma komunikowania o akcji ,Podaruj Dzie-
ciom Storice”. Do komunikowania akcji na
poziome punktu sprzedazy wykorzystane sg
dodatkowo, m. in. plakaty, listwy, shelf-stop-
pery, wobblery, flagi, naklejki na podtoge,
display’e i prezentery przy ladach.

Jak dystrybutorzy reaguja na akcje
typu,Podaruj Dzieciom Storice”?

- Akcja ,Podaruj Dzieciom Storce” cieszy sie
uznaniem i wsparciem naszych partneréw
biznesowych. Zaobserwowalismy duze za-
angazowanie z ich strony i che¢ wspétpracy
przy tym projekcie. Przyktadem moze by¢
wspomniana seria szkoleh z pierwszej po-
mocy organizowana przy wspoétpracy z siecig
hipermarketéw Kaufland.

Z jakim odbiorem spotecznym spoty-
ka sie akcja ,Podaruj Dzieciom Ston-
ce” i czy ma to wplyw na wyniki sprze-
dazowe?

- Akcja ,Podaruj Dzieciom Storice” prowadzo-
na jest od 11 lat. Od poczatku spotykata sie
z cieptym przyjeciem. To dzieki naszym kon-
sumentom, ktérzy zdecydowali sie razem
z nami nies¢ pomoc potrzebujagcym dzie-
ciom, udato sie zebra¢ w dziesieciu edycjach
akcji ponad 44,9 min ztotych. Prowadzone
na uzytek wewnetrzny badania wskazuja, ze
konsumenci popieraja nasza akcje i uznaja ja
za dobry sposéb udzielania pomocy najbar-
dziej potrzebujacym.

Jakie grupy konsumentéw najchet-
niej uczestnicza w akg;ji?

- Akcja ,Podaruj Dzieciom Storce” ma duze
poparcie spoteczne, bez wzgledu na ptec
czy wiek 0séb w niej uczestniczacych. Chec
niesienia pomocy potrzebujagcym dzieciom
deklaruja zaréwno kobiety, jak i mezczyzni.
Dlatego wtasnie nasza oferta zostata skon-
struowana w taki sposéb, aby kazdy mogt
znalez¢ w niej interesujgce go produkty.
Dzieki zastosowanemu mechanizmowi,
WSzyscy maja rowne szanse na niesienie po-
mocy dzieciom. Jest to niewatpliwie wazny
element wptywajacy na sukces naszej akcji.

Dziekuje za rozmowe.

Maja Swiecka
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Franczyza

kolejnych wtascicieli sklepdw, ktorzy zdecydowah SIQ na przystqpleme do
sieci franczyzowej DOWIeCIe 5|eg z n|ch Panstwo m |nj co zadecydowa’fo |

najgorzej'oraz czego Jeszcze oczeku Jq od franczyzodawco

réwniez do zapoznanla siez W|zytowkam| sklepow w pazd f

wydaniu naszego m|e5|eczn|ka w ktorym zaprezentowallsmy sklep sieci
rrre

Piotr i Pawet, Rabat Detal i Po omka oraz wrzesnlowym — sklep sieci Milea,

Groszek i abc. 2 4

Maja Swiecka
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Nazwa sklepu: Sklep Spozywczy VALDI, sie¢
EDEN

Adres sklepu: ul. Szkolna 23, 16-515 Purisk
Whasciciel: Waldemar Krakowski
Prowadzi sklep od roku: 1995

W sieci od roku: 2008

Wielkos¢ sklepu: 240 mkw. hala sprzedazy,
270 mkw. powierzchnia catkowita

Powadd wyboru sieci: niewielkie wymogi od
uczestnika

Propozycje zinnych sieci: Lewiatan, Groszek

Najlepiej rotuja: art. spozywcze codziennej
konsumpdiji - pieczywo, nabiat, mieso, wedliny,
owoce, warzywa, napoje

Najgorzej rotuja: przyprawy, kawy, herbaty,
alkohole z tak zwanej wyzszej potki

Co spehnito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: dobra oferta rabatowa, fachowa pomoc
w wystroju sklepu, w tworzeniu pozytywnego
wizerunku sklepu.

Oczekiwania od franczyzodawcy: doko-
nywanie wiekszosci zakupéw na korzystnych
warunkach w hurtowniach sieci EDEN, ktdre,
mam nadzieje, powstana w niedtugiej przy-
sztosci.

HURT & DETAL

Nazwa sklepu: Intermarché

Adres sklepu: ul. Poznariska 6, Swarzedz
Wiasciciel: Krzysztof Waligérski
Prowadzi sklep od roku: 2008

W sieci od roku: 1998 (dwa sklepy)

Wielkos¢ sklepu: 2519 mkw. hala sprzedazy,
2957 mkw. powierzchnia catkowita

Powadd wyboru sieci: che¢ wykorzystania do-
Swiadczenia w handlu z partnerem o znanej i
pewnej marce

Propozycje zinnych sieci: brak
Najlepiej rotuja: produkty swieze
Najgorzej rotuja: produkty przemystowe

Co spelnito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: obecnie petnie funkcje Prezesa Dyrekgji
Handlowej Intermarché, co jest dla mnie du-
Zzym wyréznieniem, ale jednoczesnie spoczy-
wa na mnie duza odpowiedzialnos¢. Poza tym
prowadze juz dwa sklepy Intermarché (drugi
sklep w Poznaniu), co jest dowodem na to, ze
podjecie wspotpracy z Grupa Muszkieterow
byto bardzo dobra decyzja.

Oczekiwania od franczyzodawcy: Zycze so-
bie i moim kolegom, wtascicielom sklepéw In-
termarché, aby nasza polityka handlowa nadal
przynosita pozytywne rezultaty.

Nazwa sklepu: Supermarket SPAR

Adres sklepu: ul. Swierczewskiego 29, Pierisk

Wihasciciel: Gminna Spétdzielnia ,Samopo-
moc Chtopska”w Piensku

Prowadzi sklep od roku: 1946
W sieci od roku: 2000

Wielkos¢ sklepu: 240 mkw. hala sprzedazy,
409 mkw. powierzchnia catkowita

Powod wyboru sieci: system obstugi handlu
prowadzonego wedtug najnowoczesniejszych
standardéw znanej miedzynarodowej licencji
SPAR - najwiekszej na Swiecie sieci sklepow
detalicznych

Propozycje z innych sieci: EKO, Chata Polska
i Leader Price

Najlepiej rotuja: grupy towaréw Swiezych:
mieso, wedliny, dréb, owoce i warzywa, sery na
wage, jogurty i desery mleczne, a takze thusz-
cze, papierosy i artykuty Marki Wiasnej SPAR.
Wysoko rotuje réwniez ustuga,dotadowania
telefondw komdrkowych”

Najgorzej rotuja: artykuty chemii gospodar-
stwa domowego, owoce i warzywa pakowane
i w puszkach, alkohole kolorowe, ciasta, przy-

prawy

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do

sieci:

«  praca pod znang miedzynarodowa mar-
ka SPAR.

«  solidnos¢ i partnerstwo w realizacji umo-
wy licencyjnej.

+  lepsze warunki uméw z kontrahentami i
dostawcami.

«  bardzo bogata oferta handlowa, w tym
produktéw Marki Wfasnej SPAR.

»  opieka szkoleniowa, operacyjna i mer-
chandisingowa.

«  kompleksowy program lojalnosciowy
,Karta Statego Klienta SPAR".

+  gazetka promocyjna SPAR.

»  dziatania reklamowe i promocyjne.
Oczekiwania od franczyzodawcy:

«  jeszcze gtebsza poprawa konkurencyjno-

Sci pozwalajacej sprzedawac po nizszych
cenach.
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www.clovin.com.pl
Make it CLEVER

Reklama

sabc | Sie¢ Sklepow abc ma juz 10 lat!

e

PO SASIEDZKD Sklepy abc to sie¢ niezaleznych sklepow detalicznych,
zrzeszonych przy Eurocash S.A.

Liczba sklepow abc ciggle rosnie - dotaczyto do nas juz
ponad 3400 sklepow!

Skorzystaj z 10-letniego doswiadczenia,
ktore pozwolito nam stworzy¢
najwieksza sie¢ sklepow w Polsce.

Wejdz na www.10lat.sklepyabc.pl

o o . www.sklepyabc.pl
Dla Cicbie tanio L wygodnie! Infolinia 0800 886 555

((EUROCASH

CASH & CARRY




Imprezy targowe

Tegoroczne Targi
Anuga w Kolonii,

byly udane dia

polskich wystawcow

6.522 wystawcow z 98 krajéw na powierzchni blisko 300 tys. mkw. zaprezentowato najnowsze
trendy w przemysle spozywczym, podczas miedzynarodowych targéw spozywczych Anuga

w Kolonii (Niemcy), w dniach 10-14 pazdziernika br. Wedlug organizatoréw, tegoroczne targi
odwiedzita imponujaca liczba oséb zwiazanych z branza spozywcza - ok. 153 500 ze 180 krajéw,
w tym 61% z zagranicy. Na targach Anuga nie zabraklo firm z Polski (115), ktére bardzo aktywnie
promowaty rodzime produkty. Oczywiscie towarzyszyliémy im podczas tej imprezy. Z polskimi
producentami obecnymi na targach Anuga w Kolonii rozmawiat Redaktor Naczelny - Tomasz

Panczyk.

Fuoﬂ fom

ZPM HENRYK KANIA S.A.

tukasz Grzonka
Dyrektor d/s Marketingu i Eksportu

Celem naszego uczestnictwa w Targach Anu-
ga byto po pierwsze: pozyskanie nowych
partneréw handlowych, okazja do spotkania
sie z obecnymi klientami, jak réwniez miato
na celu umacnianie marki Henryk Kania na
rynkach zagranicznych. Jezeli chodzi o orga-
nizacje, to uwazam, ze targi Anuga ze wzgle-
du na bardzo mocng pozycje wsréd wszyst-
kich imprez targowych w Europie, oparty sie
ogolnoswiatowemu kryzysowi. Nasze stoisko
byto licznie odwiedzane przez klientéw z kra-
jow Unii Europejskiej, jak i innych zakatkéw
Swiata. Bardzo trudno poréwna¢ Anuge do
innych imprez targowych ze wzgledu na ich
rozmiar i specyfike. Odwiedzajacy nas klienci
w wiekszosci byli zainteresowani typowymi
dla Polski produktami, takimi jak kietbasy su-
che: Krakowska, Zywiecka, Mysliwska, Kaba-
nosy oraz tradycyjnymi szynkami. Produkty

te maja unikalny i niepowtarzalny dla Europy
Zachodniej smak i zapach. Duzym sukce-
sem zwigzanym z naszg obecnoscig na tar-
gach byto pozyskanie kilku nowych klientéw
o duzym potencjale handlowym. Dodatkowo
ustalono kilka nowych kierunkéw dziatania
z klientami obecnymi, co powinno w nie-
dalekiej przysztosci przetozy¢ sie na zwiek-
szony obrét we wzajemnych relacjach han-
dlowych. Uwazam ponadto, ze wazna rola
targéw byto ich wyjatkowo mocne akcento-
wanie w mediach, nie tylko w Niemczech ale
i w catej Europie. Efektem tego dziatania byt
bardzo réznorodny przekréj klientéw nawet
z najbardziej odlegtych zakatkéw $wiata, jak
Indonezja, Chiny, USA, Indie. Anuga kolejny
raz pokazata, ze swoim wystawcom umozli-
wia nie tylko atrakcyjne kontakty handlowe,
ale duza dawke prestizu.

STARPECK

Wactaw Laszczak, Prezes
STARPECK Przetworstwo Miesno
- Wedliniarskie

Firma StarPeck uczestniczy w takich wyda-
rzeniach branzy FMCG jak miedzynarodowe
targi Anuga w Kolonii juz po raz trzeci. Kazdo-
rocznie wystawione stoisko przycigga uwage
zaréwno przypadkowych gosci targow, jak
i dystrybutoréw czy producentéw obecnych
na tego typu imprezach. Uczestnictwo
w Anudze juz za pierwszym razem przynio-
sto wymierne korzysci — zostaty nawigzane
obiecujace wtedy kontakty biznesowe, ktére
pozniej przetozyty sie na wymierne korzysci
handlowe. Réwniez targi w kolejnym roku
zaowocowaly badz nowymi kontraktami,
badz nowymi pomystami na kolejne innowa-
cyjne produkty.

Idgc tym tropem, Anuga 2009 to wydarzenie,
ktére ma w zamysle poméc dotychczasowe-
mu biznesowi, poprzez zaistnienie w umysle
potencjalnych klientéw i zdobycie catkiem
nowych kontaktéw z dystrybutorami na te-
renie catej Unii Europejskie;j.

Dodatkowo jest to zabieg marketingowy,
ktéry podnosi prestiz i wiarygodno$¢ firmy
wsréd juz istniejgcych odbiorcéw. Mozna
Smiato stwierdzi¢, iz tegoroczna edycja tar-
gow Anuga w Kolonii nie réznita sie bardzo
od poprzednich tego typu przedsiewziec.
Zostata zorganizowana w réwnie dobrym
stopniu, jak w poprzednich latach. To samo
mozna powiedzie¢ o wystawcach - ich licz-
ba nie odbiegata od tej w roku 2007 i 2005
— przynajmniej na pierwszy rzut oka prze-
cietnego goscia. Obok flagowych produktéw
firmy StarPeck specjalizujacej sie gtéwnie

w wysokiej jakosci szynkach formowanych,
duze zainteresowanie wzbudzaty produkty
typowo tradycyjne — szynki, boczki, karczki,
w tradycyjnej formie, o ciemnym kolorze po-
wierzchni i intensywnym zapachu wedzenia.
Zwiaszcza obcokrajowcy z dalszych krajéw
— Turcja, Nowa Zelandia, czy nawet Afryka
- zwracali szczegdélng uwage zaréwno na te
produkty, jak i na sam sposob ich prezenta-
¢ji — na nowoczesnym, wykonanym z drew-
na i stali nierdzewnej ,stojaku”. Jezeli chodzi
o efekty, to odnotowujemy zdecydowanie
wiecej wizyt na stronie internetowej firmy,
jak réwniez pojawiaja sie pierwsze telefony
od dystrybutoréw na terenie UE, ktérzy sa
zainteresowani handlem tego typu produk-
tami. Nie zapeszajac mamy nadzieje, ze beda
to dlugoterminowe efekty wspétpracy.
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* w poréwnaniu do innych ptynéw do szyb z udziatem rynkowym >10% wartosciowo, zrodio: ACNielsen.

PROMOCJA!
Pompka+375ml

Zapasu
Gratis!




Imprezy targowe

SM MLEKPOL

Lech Karendys
Dyrektor Wydziatu Handlu Spétdzielni
Mleczarskiej Mlekpol

SM MLEKPOL jest liderem na rynku mleka
w Polsce i bardzo znaczaca firma na rynku
europejskim, w zwigzku z tym nasz udziat na
najwiekszych targach zywnosciowych $wiata
byt niezbedny. Targi sa miejscem pokazania
swojej oferty na rynku produktowym wyro-
béw mlecznych, nakredlenia na okres przy-
szty dtugofalowej wspétpracy z partnerami
dotychczasowymi, jak réwniez nawiazania
kontaktéw handlowych z nowymi z klienta-
mi. Targi spozywcze Anuga s najwiekszymi
targami w Europie, na ktérych prezentuja
swoje produkty wszyscy znaczacy wytworcy
Swiatowi. Zorganizowane sg bardzo profesjo-
nalnie. Z prezentowanej przez nas oferty naj-
wieksze zainteresowanie wykazaty produkty
o dtuzszym terminie trwatosci, a gtdéwnie:
proszki mleczne, proszek serwatkowy, ma-

sto, sery dojrzewajace oraz mleka i Smietanki
UHT. Nasza spoétdzielnia sprzedaje na rynki
zagraniczne 35 % ( 700 min zt) swojej pro-
dukcji, a w zwigzku z tym wyroby znane sa
na rynkach swiatowych i wzbudzaja duze za-
interesowanie klientéw. Jezeli chodzi
o efekty, to w czasie spotkan z klientami za-
warlismy szereg nowych kontraktéw na eks-
port naszych produktéw do krajéow z Afryki
i Azji. Prowadzilismy rozmowy i uzgodnienia
ze znaczacymi europejskimi detalistami no-
woczesnego handlu wielkopowierzchiowe-
go o bezposrednich dostawach naszych pro-
duktéw do centréw dystrybucyjnych w catej
Europie. Oceniamy nasz udziat w targach
jako bardzo udany i w nastepnej edycji wy-
stawimy sie na znacznie wiekszej powierzch-
ni i bardziej agresywnej ekspozycji.

Monika Gérnas
Referent ds. Exportu

IGLOTEX

Gléwnym celem obecnosci firmy Iglotex na
targach Anuga w Kolonii byto zaprezento-
wanie naszych produktéw i oczywiscie po-
zyskanie nowych klientéw z tych rynkéw, na
ktdrych jeszcze nie jesteSmy obecni. Duzym
atutem tych targéw jest sama lokalizacja.
Kolonia to miejsce, do ktérego jest blisko
z kazdego kraju w Europie Zachodniej, dlate-
go mielisSmy mozliwos¢ spotkania sie z wiek-
szoscig naszych biezacych klientéw. Podczas
targéw promowalismy gtéwnie nasze pro-
dukty brandowe, czyli pizze i zapiekanki,
gtéwnie na cienkim spodzie. Jezeli chodzi

o efekty, to zapewne pojawig sie z czasem.
Wazne jest to, ze podczas targéw byta moz-
liwo$¢ podtrzymania istniejacych kontaktow
i rozwiniecia nowych, ale efekty zauwazymy
po kilku miesigcach.

Niemitym dla nas incydentem byta kradziez
sprzetu elektronicznego ostatniego dnia
i niestety brak reakcji ze strony organizatora
w tej sprawie.

Andrzej Zielinski
Dyrektor ds. Exportu

LIDERS SKG

PRODUCE LARGE

o ASSORTMENT OF BISCUITS
= 200 producis y

Tragi Anuga sg niewatpliwe jedna z naj-
wiekszych imprez targowych na swiecie.
To wiasnie na tych targach mozna spotkac
najwiekszych importeréw, najlepszych pro-
ducentéw. Naszymi gtéwnymi celami byto
po pierwsze pozyskanie nowych klientéw,
po drugie prezentacja nowych produktéw,
a po trzecie identyfikacja potrzeb i mozliwo-
$ci handlowych najwiekszych sieci sprzeda-
zowych w Polsce i zagranica. Wedtug mojej
oceny, Targi Anuga kolejny raz okazaty sie
imprezg przygotowana na najwyzszym po-
ziomie, zarbwno pod katem organizacyjnym
jak i handlowym. Nalezy podkresli¢, ze roz-
norodnos$¢ potencjalnych klientéw powinna
zadowoli¢ nawet najbardziej wymagajacych

wystawcow, a to zdarza sie tylko na nielicz-
nych targach. Nasza firma za kazdym razem
przedstawia petng oferte produkcyjna. Nie
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze produkt
Alub B byt najlepszy i cieszyt sie najwiekszym
zainteresowaniem. Jest to zwigzane z fak-
tem, ze Anuge odwiedzajg przedstawiciele
réznorodnych krajéw, majacych réznorodne
wymagania i tylko szeroka, réznorodna ofer-
ta naszej firmy przyciaga i interesuje poten-
cjalnych partneréw. Moge stwierdzi¢, ze fir-
ma Lider SKG osiggneta juz wymierne efekty
handlowe w postaci zamdwien na nasze wy-
roby z nowych krajéw, takich jak Maroko, czy
Norwegia. Efekty marketingowe bedziemy
w stanie okresli¢ w pozniejszym terminie.

Mariola Datomis
Kierownik ds. Kluczowych Klientéw

MAKARONY POLSKIE

<, 8 e

ZdecydowaliSmy sie na udziat w targach
Anuga, poniewaz jest to liczaca sie impre-
za w branzy spozywczej. Bezposredniego
kontaktu z odbiorcami nie mozna zastgpic
rozmowq telefoniczng, czy korespondencjg
elektroniczna. Mielismy mozliwos¢ gosci¢ na
naszym stoisku statych kontrahentéw, z kto-
rymi bezposredni kontakt jest utrudniony,
poniewaz mieszkajag w Australii, Singapu-
rze, czy USA. Uczestnictwo w targach byto
rowniez okazjg do promocji naszych marek,
mogliSmy zapoznac sie zocenami i reak-
cjami aktualnych i potencjalnych klientéw.
Spotkalismy sie takze z naszymi dostawcami,
ktorzy réwniez wystawiali sie na Anudze. Tar-
gi sg réwniez zrédtem inspiracji dla nowych

produktow i nowych sposobéw promocji. Na
stoisku Grupy Makarony Polskie codziennie
w porze lunchu degustowane byty dania go-
towe oraz smalec marki Stoczek. Duzym zain-
teresowaniem cieszyfa sie oferta makaronéw
- gtéwnie marka Sorenti, z maki z pszenicy
Durum, ktére sa doskonatej jakosci, a w niz-
szej cenie, niz wtoskie. Jezeli chodzi o efekty,
to z doswiadczenia wiem, ze czasem dopiero
po roku zdarzaja sie zaméwienia od kontra-
hentéw spotkanych podczas danej edycji
targéw. Na pewno trafilismy do szerokiego
grona potencjalnych odbiorcéw i mamy na-
dzieje, ze fakt ten wptynie na zwigkszenie
pozycji Grupy na rynkach zagranicznych.
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“at “ralne Trzy ZLiota pielegnujq wszystkie
e Stra ty potrzeby Twoich wtosow.

Proponujemy wyprébowanie:

- szamponu do mycia wiosow
przetfuszczajacych sig,
szamponu do mycia wiosow
suchych,

szamponu z odzywka 2wl,

szamponu przeciwtupiezowego
oraz

lekkiej odzywki stanowiace]
doskonate uzupelnienie
sZamponow.

K.Z.Ch.G. Pollena Savona Sp. z o.0. ,ul.Pospiecha 7/9,
40-852 Katowice, www.pollenasavona.pl

Nowoczesne koncentraty

do plukania tkanin,

bogate w naturalne

roslinne olejki eteryczne.

Plyn K Aromatherapy harmony

zawiera olejek patchouly

o wlasnosciach kojqgcych,

uspakajajgcych i relaksujqcych.

Plyn K Aromatherapy active |

zawiera olejki eteryczne g i Aromatherapy

limetowy i cedratowy Aromathcrabyl QRS- TN

o wiasnosciach orzezwiajqcych ety A 7
’ pobudzajqcych i tonizujqgcych.

Plyn K Aromatherapy felicity

zawiera olejki eteryczne

bergamotowy i geranium

o wlasnosciach réwnowazqcych

Zmiennosc emocji.

Przebadane dermatologicznie, B l i 28 j N a tu ’y

neutralne dla srodowiska.



Kategorie produktow

CYGARA

| CYGARETKI

Cygara i cygaretki juz od dluzszego czasu ciesza sie coraz wiek-
szg popularnoscia na polskim rynku. Mozna smiato stwierdzi¢, ze
jednym z waznych czynnikéw, ktéry w duzej mierze wptynat na
rozpowszechnienie cygar w Polsce, byto z cala pewnoscia nasze

wstapienie do Unii Europejskiej.

kazdym rokiem zwieksza sie
wolumen sprzedazy, pojawia
sie wiele nowych marek. Trze-
ba jednak pamieta¢ o tym, ze
konsumpcja cygar w Polsce
jest nizsza w poréwnaniu choc¢-
by do takich panstw jak Czechy, czy Wegry,
gdzie za sprawa austro-wegierskich tradycji,
cygara i cygaretki obecne s3 w kulturze juz
od dawna. W tym odniesieniu, dla polskich
konsumentéw cygara to wcigz produkty
nowe, zeby nie powiedzie¢ egzotyczne.

Rynek cygar i cygaretek

Trudno oszacowac wielkos¢ rynku, ale majac
na uwadze rosnaca liczbe punktéw posiada-
jacych w swojej ofercie cygara i cygaretki,
zwiekszajacych z roku na rok wielko$¢ posia-
danego asortymentu o nowe marki, nalezy
sadzi¢ iz nie jest to trend chwilowy. Warto
rowniez zaznaczy¢, iz sprzedaz cygaretek
zmniejszyta nieznacznie tempo wzrostu na
rzecz wiekszego zainteresowania cygarami.
W 2009 roku wzrost cen spowodowany pod-
wyzka akcyzy doprowadzit do wyhamowania
popytu na te produkty. Miejmy nadzieje, ze
rynek w Polsce bedzie w dalszej perspekty-
wie rozwijat sie, zwlaszcza z uwagi na rozwdj
polskiego spoteczenstwa, ktéore z kazdym
rokiem staje sie bardziej kosmopolityczne,
otwarte na trendy docierajgce do nas z ryn-
kéw europejskich.

Oferte rynkowa podzieli¢ mozna na trzy
gtéwne kategorie: cygara reczne, cygara ma-
szynowe oraz cygaretki. Najwiekszy iloscio-
wy udziat w sprzedazy maja dwie ostatnie
grupy. Z roku na rok wzrasta popyti sprzedaz,
rozwija sie sie¢ dystrybucji. Rosnie réowniez
wiedza na temat réznych rodzajéw cygar
i cygaretek oraz sztuki ich palenia. Biorac pod
uwage wielkos$¢ sprzedazy - cygaretki sg gru-
pa produktéw, ktéra gtéwnie z racji swojej
ceny, plasuje sie na pierwszej pozycji. Warto
podkresli¢, iz charakteryzujg sie one krotkim
czasem palenia, a to w potaczeniu z wyjat-
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kowym aromatem sprawia, ze siegajg po nie
nie tylko typowi palacze cygar (dla ktérych
palenie to swoisty rytuat), ale rowniez osoby
palace papierosy aromatyzowane.

,W kategorii cygar i cygaretek obserwujemy
staly przyrost klientéw kupujacych te pro-
dukty” — méwi Maciej Kasprzak, Kierownik
Marketingu w firmie TTI. ,Nie bez znaczenia
dla wzrostu sprzedazy cygaretek ma jakos¢
tych produktéw, design oraz cena, ktéra jest
obecnie zblizona do ceny paczki papieroséw
typu king size. Istotna jest takze dostepnos¢
tych produktéw oraz olbrzymi wybér w wie-

lu kategoriach, dla przyktadu w naszym port-
folio znajduje sie okoto 40 réznych cygaretek
i ponad 20 cygar.”

W Polsce dostepne sg najwazniejsze Swia-
towe marki, jak réwniez te mniej popular-
ne, wrecz niszowe. Wieksza liczba marek,
wraz z wzrastajgcym wolumenem sprzeda-
7y bardzo dobrze rokuje catej kategorii na
przysztosé.- ,Znane marki wzbogacajg i roz-
szerzaja swoje portfele, wychodzac naprze-
ciw oczekiwaniom polskich konsumentéw,
czego znamienitym przyktadem w ofercie
Imperial Tobacco Polska S.A. sg cate rodziny
Vegafina, Cohiba, Montecristo, czy Romeo
y Julieta - tworzg je, obok znanych i cenio-
nych na $wiecie cygar recznych, réwniez bar-
dziej przystepne cenowo cygaretki lub mate
cygara maszynowe” - informuje Grazyna So-
kotowska.

Moda i trendy

Dzis$ status cygara ulega zmianie. Produkty te
sg palone okazjonalnie, po cygaretki zas pa-
lacze siegaja nieco czesciej, traktujac je cze-
sto jako ekskluzywny substytut papierosow.
Produkty te stanowig znakomitg alternatywe
dla mniej modnych i kontrowersyjnych pa-
pieroséw. W dobie wszechogarniajacego po-
$piechu czas poswiecony na degustacje staje
sie przyjemnosciag sama w sobie, umozliwia
odpoczynek w mitej atmosferze.

,Patrzac na to, co dzieje sie na rynku widac, ze
Polacy coraz czesciej siegaja po te produkty.
Swiadczy o tym m.in. sukcesywnie powiek-
szajace sie portfolio cygarowe dystrybuto-
réw cygar” — mowi Patrycja Gnypek z Zakta-
dow Tytoniowych z Lublina. Przedstawicielka
ZTL zauwaza réwniez, ze motywacja konsu-
mentdéw jest rézna i w duzej mierze zalezna
od grupy wiekowej, statusu ‘aficionados’
,Ludzie mtodzi siegajacy po cygara, traktuja
je jako che¢ wyrdznienia sie w towarzystwie
réwiesnikéw, bycia ,trendy”. Dla os6b posia-
dajacych juz pewien, ugruntowany status
spoteczny - celebracja palenia cygar, to czas
relaksu, sposdb na mite spedzanie wolnego
czasu z przyjaciétmi” — dodaje.

»Zaréwno na swiecie jak i w Polsce, cygaretki
cieszg sie popularnoscig wsréd wiekszej gru-
py mtodych konsumentéw” - twierdzi Grazy-
na Sokotowska, Dyrektor ds. korporacyjnych
i prawnych Imperial Tobacco Polska S.A.
—,Polacy zdobywajg coraz szerszg wiedze na
temat réznych rodzajéw cygar i cygaretek
oraz ich sztuki palenia. Sprzyja to rodzeniu
sie nowej kultury palenia cygar”.

Jak zaznacza Zbigniew Stasiak, Kierownik d/s
Sieci Detalicznych w firmie Top - Partner, od-
powiedzialnej za promocje i dystrybucje pro-
duktéw marki DANNEMANN w Polsce, cyga-
ra i cygaretki zyskujg na swojej popularnosci
dzieki niepowtarzalnemu aromatowi i sma-
kowi. ,Wyselekcjonowane tytonie uzywane
do produkcji cygar i cygaretek gwarantuja
ich najwyzsza jako$¢. Produkty dotychczas
utozsamiane z symbolem elegancji i luksusu,
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stajg sie powoli substytutem pa-
pieroséw i s coraz bardziej po-
wszechne” - méwi Stasiak.

Coraz czesciej wyjezdzajac za
granice, mamy okazje zaobser-
wowac¢, ze cygaro niekoniecznie
mozna pali¢ wytacznie w tzw.
Gentelmen’s Club. Trzeba podkre-
sli¢, ze zachodnie trendy wyjatko-
wo tatwo przyjmuja sie w Polsce.
Stad tez w dalszym ciggu cygara

Cygara

Cygaretki

Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od lipca 2008 do czerwca 2009
roku wynika, ze palenie innych wyrobdéw tytoniowych de-
klaruje 3,3% Polakéw w wieku 18-75 lat. Sposrdd tej grupy
cygara i cygaretki deklaruje nastepujacy procent palaczy:

Inne wyroby tytoniowe
17,6%
12,7%

kojarzone sg z luksusem, elegan-
Cjg oraz wyzszym statutem spotecznym.

Zdaniem tukasza Chataczkiewicza, Kierowni-
ka ds. Planowania Strategicznego, Informa-
¢ji i Badan Marketingowych w firmie British
AmericanTobacco Polska, - cygara i cygaretki,
jak réwniez papierosy z tytoniem fajkowym,
aromatyzowane, itp. s i pozostang w ciggu
najblizszych 5 - 7 lat produktem niszowym,
nabywanym albo przez koneseréw, albo oka-
zjonalnie, jako ,uzupetnienie” gtdwnej, palo-
nej marki papieroséw - np. przy specjalnych
okazjach.

Profil konsumenta

W cygarach rozsmakowali sie zwtaszcza ci,
ktérzy chca podkresli¢ swdj indywidualizm
i wysublimowany gust. Coraz czesciej siegaja
po nie dwudziesto- i trzydziestolatkowie, kto-
rzy chcg cieszyc sie nie tylko ich smakiem, ale
takze zwigzanym z nimi prestizem, pojawia-
jac sie w modnych, nowoczesnych klubach.
Sq to osoby ambitne, kreatywne i chcace
sie wyrdzniad. Istnieja grupy, w ktérych pa-
lenie cygar jest bardziej popularne - dobrze
przyjeto sie wsrdéd kadry menedzerskiej wy-
sokiego i Sredniego szczebla réznych branz,
jak rowniez wiréd miodszej grupy dorostych
konsumentdw, najczesciej jeszcze uczacych
sie.

Jak twierdzi Maciej Kasprzak, palenie cyga-
retek i cygar - to co$ wiecej niz potrzeba. Po
cygara i cygaretki czesto siegaja osoby, kté-
re nie palg natogowo. Sa to produkty, ktére
wyrdzniaja i podkreslajg osobowos¢, a wiec
chetnie kupowane sag przez ludzi kreatyw-
nych i ambitnych. Osoba palgca cygaro, cy-
garetke, budzi pozytywne zainteresowanie
i jest postrzegana jako indywidualista. ,Fak-
tem jest tez, ze coraz wiecej kobiet siega po
cygaretki i coraz wiecej dotacza do grona ko-
neseréw cygar. Chetnie siegaja po nie réw-
niez ci, ktérzy poszukujg nowych waloréw
smakowych” - dodaje Maciej Kasprzak.

©

€

-~ ,Amatorami cygar s raczej mezczyzni, jed-
> nak nie mozna definitywnie powiedzie¢, ze
“ produkty te to wytacznie ich domena”- mowi

Patrycja Gnypek z Dziatu Sprzedazy ZTL S.A.
,Na spotkaniach cygarowych coraz czesciej
mozna przeciez zobaczy¢ Panie palace cy-
gara, jednak odsetek kobiet, ktére siegaja
po tego typu produkty tytoniowe jest maty.
Pte¢ piekna stanowi tylko kilkanascie pro-
cent palaczy cygar i zdecydowanie czesciej
niz cygara wybiera cygaretki znanych marek
cygarowych” - dodaje.

Wedtug tego, co podaje Grazyna Sokotowska
- po cygaretki siegaja konsumenci, ktérych
mozna podzieli¢ na kilka kategorii: osoby,
ktére lubia pali¢, ale smak papieroséw im nie
odpowiada; stali konsumenci cygaretek, sie-
gajacy wytacznie po ten produkt; palacze pa-
pieroséw, ktérzy poszukujg nowych doznan
zwigzanych z tytoniem oraz palacze cygar,
gdy nie maja czasu na wypalenie petno-wy-
miarowego cygara. ,Prawie 3/4 sposrdd nich
mieszka w miastach lub w ich poblizu oraz
ma ponizej 45 lat. Chca oni zakosztowac cze-
gos$ nowegdo, swiezego, czegos, co wzboga-
ci doznania towarzyszace paleniu” — dodaje
Grazyna Sokotowska.

Obok papieroséw i tytoni

Cygara najchetniej kupowane sg w sklepach
typu convenience store, kioskach sieciowych
oraz w specjalistycznych sklepach z artykuta-
mi tytoniowymi z zapleczem do ich przecho-
wywania. Cygara reczne wymagaja bowiem
odpowiedniego sktadowania i pewnego po-
ziomu wiedzy i kompetencji pracownikéw.
Wybierajac cygaro, klient czesto potrzebuje
fachowej pomocy, dlatego po tego typu pro-
dukty udaje sie do tzw. trafikow. Powstaja tez
renomowane punkty sprzedazy, w ktérych
urzadzane s3 specjalne pomieszczenia, pet-
nigce funkcje humidora, tj. utrzymujace
prawidtowa wilgotnos¢ i temperature
- parametry niezbedne do wtasciwego prze-
chowywania cygar.

Cygaretki natomiast sprzedawane s3 tam,
gdzie obecne sg pozostate wyroby tytonio-
we, czyli w kioskach, sklepach spozywczych,
srednio i wielkopowierzchniowych sklepach
sieciowych, catodobowych sklepach z alko-
holem oraz na stacjach benzynowych. Naj-
czesciej pojawiaja sie na pétkach obok pa-
pieroséw i innych produktéw tytoniowych.
Zwiekszona dostepnos¢ z pewnoscig wpty-
wa na ich upowszechnianie.

Jak zapewnia Krzysztof Sokotowski z firmy
Top - Partner, odpowiedzialnej za promo-
cje i dystrybucje produktéw marki DAN-
NEMANN w Polsce, coraz wiecej placéwek
handlowych przekonuje sie do posiadania w
swojej ofercie takich produktéw z tej grupy
towarowej, a to za sprawaq ciggtego wzrostu
zainteresowania konsumentéw oraz wyjat-
kowo duzej marzy detalicznej dochodza-
cej nawet do 40%. Jego zdaniem, ta grupa
towarowa nadal w wielu przypadkach jest
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kupowana przez nowych konsumentéw pod wptywem impulsu. 25 GRAMOW CZYSTEGO

Dlatego bardzo waznym elementem jest widoczna i efektowna

ekspozycja w miejscu sprzedazy. ALKO H O LU ETYLOWEG O

Wsparcie nie tylko w punkcie sprzedazy

. | | NAWET TAKA ILOSC SZKODZI
Branza tytoniowa, to rynek bardzo konkurencyjny. Jak zauwaza .
Maciej Kasprzak, promocja produktéw tytoniowych, z uwagi na ZDROW'U KOB'ET W ClAZY

to, ze praktycznie w ogdle nie moga by¢ reklamowane, odbywa sie B
gtéwnie w punktach sprzedazy detalicznej, poprzez odpowiedni

merchandising oraz w kanale dystrybucji.,Merchandising w przy- l J EST N I E B EZPI ECZNA D LA Kl ER OWC OW
padku wyrobdéw tytoniowych stanowi obecnie jeden z potezniej-
szych instrumentéw promocyjnych i narzedzi walki konkurencyj-
nej — firmy ktada nacisk, by ekspozycja ich produktéw znalazta sie
w najlepszym miejscu w punkcie sprzedazy oraz w odpowiedniej
ilosci marek. Do tego dochodzg ciggle udoskonalane nosniki re-
klamowe i displaye produktowe” - zaznacza Maciej Kasprzak.

Akcje w kanatach dystrybucji przygotowywane sg badz dla catego

rynku, badz dla wybranych regionéw krajéw, czy tez wytypowa- -
nych dystrybutoréw. Bardzo czesto s to akcje promocyjne mo- r‘1 A pN A DFD' A
tywujace do danego zakupu, gdzie nagroda sa zaréwno nagro- L.~ A N%] Y/ N S BN
dy rzeczowe, jak i finansowe - np. bony Sodexho. Dodatkowym
wsparciem placéwek handlowych sg bardzo czesto materiaty in- e x t r a ’S t r 0 n g
formacyjno edukacyjne. Waznym obszarem bezposredniej komu- Czarna Perla extra strong to nowa marka Browarow
nikacji z konsumentem stato sie tez samo opakowanie, regularnie ) )
modyfikowane, badz,odswiezane”. Lubelskich. Doskonale uwarzone mocne piwo 0
zawartosci ekstrakiu 17% i zawartosci alkoholu 8%.
Waznym elementem marketingowych dziatarn firmy TTI Poland W dystrybucji dostepne od listopada 2009 w butelkach
jest takze dziatalno$¢ edukacyjna polegajaca na wspieraniu kul-

tury palenia fajek, cygar, czy tez cygaretek. Firma czesto bierze zwrotnych o poj. 500 ml oraz puszkach 500ml.
udziat w imprezach promujacych takie dziatania, jak np. Migdzy- Wsparcie sprzedazy: materialy POS w segmencie

sprzedazy detalicznej i kanale HoReCa, prasa oraz

narodowy Dzien Fajczarzy czy Mistrzostwa Polski w Zazywaniu
Tabaki oraz organizuje specyficzne wydarzenia. Sg to gtéwnie N ]
degustacje, ktére oprécz dobrej zabawy niosa ze sobg elementy nosniki reklamy zewngtrznej.
edukacyjne. W szerokim zakresie firma wykorzystuje takze baze A -

danych, internet oraz serwis www.ttipoland.pl.

»Majac na uwadze to, ze grupa towarowa jaka sa cygara i cygaretki
wymaga odpowiedniego wyeksponowania i promocji w punkcie
sprzedazy, DANNEMANN przygotowuje co roku dla handlu deta-
licznego szeroki wyboér materiatéw ekspozycyjnych, sposréd kto-
rych kazdy kierownik sklepu moze wybra¢ najodpowiedniejszy
dla swojego punktu” - moéwi Zbigniew Stasiak, Kierownik d/s Sieci
Detalicznych z Top - Partner.

Jak zapewnia Grazyna Sokotowska, firma Imperial Tobacco Polska
S.A. stara sie dotrze¢ do jak najwiekszej liczby punktéw sprzedazy,
spetniajacych najlepsze kryteria lokalizacji i potencjatu sprzedazy.
Punkty wspétpracujace z Imperial Tobacco Polska S.A. wyposaza-
ne sa w ekspozytory do cygar maszynowych i humidory na cygara
reczne. Pracownicy firmy przeprowadzajg kompleksowe szkolenie
zwiedzy na temat sprzedazy i przechowywania cygar. Jako jedyna
firma na rynku cygarowym - Imperial Tobacco Polska S.A - prowa-
dzi ,Akademie Cygar Pleiades’, ktérej celem jest potaczenie edu-
kacji z rozrywka — w ciagu 1 do 2 godzin uczestnicy moga zdoby¢
zaréwno teoretyczng, jak i praktyczng wiedze o cygarach.

Dzieki istnieniu réznych foréw dyskusyjnych, blogéw pisanych
przez doswiadczonych palaczy cygar, informacji na temat cele-
bracji cygar umieszczanych na stronach dystrybutoréw i produ-
centéw, konsumenci moga zdoby¢ bogata wiedze na temat tych
wyjatkowych produktéw, a przede wszystkim dowiedzie¢ sie, ze
$wiat cygar to nie tylko Kuba. Doskonate cygara wytwarzane sa
rowniez na Dominikanie, w Nikaragui, Hondurasie, Meksyku i wie-
lu innych krajach.

Informacja handlowa

Tomasz Masal

PERLA
WSROD PIW
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Nowy produkt Stock Polska

Rozwiagzaniem dla wielbicieli cytrynowego smaku jest nowa
propozycja Stock Polska z rodziny Lubelskie. W listopadzie
na potkach sklepowych pojawita sie Cytrynéwka Lubelska.
Naturalnie metna, bo produkowana wytacznie na bazie na-
turalnych sktadnikéw, zaciekawia kolorem i aromatem. Cy-
trynowy smak i zapach trunku przywodzi na mys$l dojrzewa-
jace w potudniowym storicu owoce. Cytrynéwka Lubelska
dotaczy do grupy doskonale znanych klientom trunkéw, ta-
kich jak: Wiéniéwka, Malindwka czy Zurawinéwka z rodziny
Lubelskie. Moc: 36%. Alkohol dostepny w butelce 500ml
w sugerowanej cenie 21 zt., 200ml w cenie 9,50 zt., 100ml
w cenie 5 zt. www.STOCK-POLSKA.pl

Informacja handlowa

NEMIROFF CITRON

Woédka NEMIROFF CITRON stanowi kombinacje niezréow-
nanej fagodnosci spirytusu klasy premium, wytwarzane-
go z ziaren poddanych starannie dobranej selekgcji,
z od$wiezajacym i naturalnie rzeskim smakiem cytryny.
NEMIROFF CITRON dostepny jest w butelkach o pojem-
nosci 0,5l oraz 0,71.

Rekomendowana cena detaliczna: 23,20 (poj. 0,5l)
Dystrybutor: NEMIROFF POLSKA Sp. z 0.0. w Zabrzu
www.LEGRO.pl

Informacja handlowa

RUM NEGRITA

Oferta Racke Polska rozszerzyta sie o dwa oryginalne rumy
firmy Bardinet produkowane z wyselekcjonowanej trzci-
ny cukrowej, pochodzacej z wysp Martynika i Gwadelupa
oraz z potozonej na Oceanie Indyjskim wyspy Reunion.
RUM NEGRITA BARDINET /DARK/ - ciemny rum, bedacy
doskonatym dodatkiem do potraw.

RUM NEGRITA DRY AND LIGHT /WHITE/ - jasny rum, uzy-
wany do przygotowywania egzotycznych koktajli.
www.racke.pl Informacja handlowa

Czarna Perta Extra Strong
— nowos¢ w portfolio lubelskiej Perty

WC SANSED zel doskonale myje i usuwa osady
z kamienia i rdzy oraz odéwieza toalete.
Konsystencja zelu ufatwia skutecznie usuwanie
trudnych zabrudzen i osadow.

WC SANSED zel gwarantuje higieniczng czystos¢
i przyjemny Swiezy zapach toalety.

Dostepny jest w trzech intensywnych zapachach:
Pinia, Limonka i Morski.

Nie zawiera chloru mogacego zniszczy¢ armature.

Perfa - Browary Lubelskie S.A. z koricem pazdziernika
wprowadzita na rynek nowy produkt - Czarna Perfa
Extra Strong. Nowa marka - to zdecydowany faworyt
w segmencie piw jasnych mocnych. Na tle rywali wy-
réznia sie przede wszystkim 17% zawartoscia ekstraktu
i 8% zawartoscia alkoholu. Ponadto dzieki odpowiedniej
kompozycji zastosowanego w produkcji stodu jeczmien-
nego, nowa Perta posiada szlachetny bursztynowy kolor
i niecodzienng, gesta piane. Starannie uwarzona Czarna
Perta - to wyjatkowe piwo o gtebokim i wyrazistym sma-
ku, petne chmielowej mocy, stworzone wytacznie dla
koneseréw. Charakterystyczny design etykiety i puszki
nowej marki w kolorach wyrafinowanego ztota i gtebo-
kiej czerni, podkreslajg niezwyktos¢ nowej marki i wy-
rézniaja ja na tle konkurencji.

Czarna Pertfa Extra Strong: butelka zwrotna i puszka

— I i bel I a .com.pl Informacja handlowa o pojemnosci 500 ml www.PERLA.pl

Reklama

Libella Sp. z 0.0., ul. Krakowiakéw 80/98,
02-255 Warszawa, tel.: (22) 846 50 40
Biuro Obstugi Klienta, tel.: (25) 641 46 30,
sprzedaz@libella.com.pl




Poradnik

Nowe opakowanie bananow

Chiquita, prosto na ekspozycje

Polski konsument styszac ,Chiquita’, mysli ,ba-
nany”. Chiquita to jedna z najbardziej rozpozna-
walnych marek owocéw na Swiecie i najbardziej
znana marka bananéw w Polsce. Stynna niebieska
naklejka delikatnie umieszczana na kazdym bana-
nie, stata sie symbolem wysokiej jakosci swiezych
owocow. Dbanie o jakos¢ owocow jest dla firmy
Chiquita najwazniejsze. W tym celu banany Chiqu-
ita sg na plantacjach recznie sortowane, a do kon- 1
sumentow trafiajg tylko te owoce, ktére spetniajg
najwyzsze standardy wyznaczone przez firme. Dla-
tego tez polscy konsumenci docenili pyszny smak
i znakomitg jakos¢ bananéw Chiquita. Dla 40 %
z nich Chiquita to preferowana marka bananéw.

Oto nowe niezwykle porecgne
opakowanie banandw Chiquita.

Odwrdc je pokrywq do dotu.

Banany Chiquita doceniajg réwniez handlowcy,
ktérzy wiedzg, ze dzieki dbatosci o jakos¢, banany
Chiquita wyrdzniaja sie tym, ze dtuzej zachowuja
swiezo$¢ na sklepowej pétce. Dzieje sie tak dla-
tego, ze firma Chiquita zapewnia petng kontrole
nad catym procesem technologicznym od upra-
wy bananéw na plantacji poprzez ich transport
morski na statkach z kontrolowang atmosferg, az
po dojrzewanie. Na tym dbanie o owoce w Chiqu-
icie sie nie konczy. Banany to niezwykle delikatne
owoce i trzeba sie z nimi bardzo delikatnie obcho-
dzi¢. Upadek kartonu, czy zbyt mocne dotkniecie 3
owocu grozi czernieniem migzszu. Nie mozna tez
banandéw naraza¢ na nagte zmiany tempera-
tury i przeciagi. Optymalna temperatura do ich
przechowywania to od 13,5 do 16 ©C. W sklepie
banany powinny by¢ eksponowane na specjalnym
regale, gdzie beda utozone na gtadkim podtozu,
tylko w jednej warstwie. Wazne jest rowniez to,
zeby byly eksponowane koronkami do goéry tak,

Zdejmij gornq cgesc.

majac jej najmocniejszg czes¢ i dzieki temu nie
uszkodzit bananéw. Firma Chiquita dostarcza ta-
kie regaty swoim klientom i prowadzi szkolenia na
temat tego, jak odpowiednio obchodzic¢ sie z tym

delikatnym owocem w sklepie. P -

Z mysla o tych sklepach, w ktérych nie ma miejsca

na regat i gdzie tradycyjne 18 kg opakowanie ba-
nandéw to zbyt duzo, firma Chiquita wprowadzita

na rynek nowe opakowanie o pojemnosci 10,6 kg, 5
ktore jest rownoczeénie gotowym ekspozytorem. :g’e':'s‘g;ﬁljc;’f"mm"”“*
Wystarczy kilka prostych krokéw, by wystawic je

do bezposredniej sprzedazy w sklepie, bez potrze-

by wyjmowania bananéw ze $rodka. Dzieki temu

rozwigzaniu, ekspozycja bananéw w sklepie be-

dzie jeszcze tatwiejsza, a konsumenci bedg mogli

'[:11'|u,u'11a ‘

. L. N . Ustaw pokrywe g bananami na kartonie
w petni delektowac sie tropikalnym smakiem ba- i mas juj gotowy ekspogytor.

nanéw Chiquita.

Lo HURT & DETAL
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Nowe pojemnosci
WC SANSED i WEZYR

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom kon-
sumentdw Libella w swojej ofercie propo-
nuje powiekszone do 50% produkty w ce-
nie standardowych.

W zakresie czyszczenia i pielegnacji to-
alet WC SANSED ZEL ,1L w cenie 750ml”
w trzech intensywnych zapachach (Pi-
nia, Limonka i Morski), ktéry nie zawiera
chloru mogacego zniszczy¢ armature. Do
prania dywanéw, wyktadzin, obi¢ i tapi-
cerek przygotowano powiekszong o 50%
butelke (450mI+225ml gratis) szampondéw
WEZYR 2w1 (lawendowy, lesny, morski
i cytrynowy).

www.LIBELLA.com.pl

Nowa Seria kosmetykéw dla
dzieci Zozole(lic)

Pollena Savona wprowadzita na rynek nowga
serie kosmetykoéw dla dzieci z przyjemnym
zapachem truskawki Zozole(lic):

- szampon ufatwiajacy rozczesywanie wio-
sOw (300 ml),

- zel do kapieli i pod prysznic (300 ml),

- mydto w piance (250 ml).

Przeznaczone sa do stosowania u dzieci po ukornczeniu 1 roku zycia. Receptury wyrobow
oparte sg na fagodnie dziatajacych srodkach. Dodatkowo zawieraja fagodzaca allantoine oraz
kondycjonery utatwiajace rozczesywanie wtoséw i potegujace odczucie delikatnosci na sko-
rze. Przeprowadzone badania dermatologiczne dowiodty, ze spetniajg wymagania stawiane
wyrobom kosmetycznym odnosnie bezpieczenstwa dla zdrowia ludzi. Wyroby posiadajg po-
zytywne opinie Instytutu Matki i Dziecka w Warszawie. www.POLLENASAVONA.pl

Batoniki Twister

Twister to zdrowa alternatywa dla
przetadowanych pustymi kaloria-
mi, cukrem i niezdrowym tluszczem
przekasek. Kazdy smakowity batonik

plus SANSED Armatura i Glazura'za'2 zi.

zawiera doskonatej jakosci biatko,
zdrowe weglowodany oraz nienasy-
cone ttuszcze z rodziny omega 6. Ten
wyjatkowy produkt to jednoczesnie

SANSED armatura i glazura

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

przywracajac blask i pozostawiajgc swiezy zapach.
Pojemnos¢ 500 ml.

WC SANSED classic 88

Dostepny réwniez w innych pakietach.

www.libella.com.pi

Libella Sp. z 0.0., ul. Krakowiakow 80/98,
02-255 Warszawa, tel.: (22) 846 50 40
Biuro Obstugi Klienta,
tel.: (25) 641 46 30, fax: (25) 641 46 18,
e-mail: sprzedaz@libella.com.pl

Reklama

przyjemnos¢ dla podniebienia, a tak-
ze niezbedne substancje odzywcze,
ktérych Twaj organizm potrzebuje do
sprawnego funkcjonowania kazdego
dnia. Twister to tylko zdrowe i natu-
ralne skfadniki wzmagajace uczucie
sytosci i przyspieszajace przemiane
materii. www.NUTRIFARM.com.pl

Informacja handlowa

Papierosy LAURA

Papierosy LAURA z grupy King Size wystepu-
ja w dwdch wariantach: Laura Super i Laura
Special. Uzyty tytonn typu American Blend
znacznie podnosi jakos¢ produktu i daje pet-
na 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

Specjalna oferta dla hurtu - cena 70,00 zt
brutto/pakiet. www.MARWIN.net.pl
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Organizator Mledzvnarodowvch Targow

LiderJUstugitargowychl2006li 2007

Tytul wystawy Kraj Miasto Termin
WINTER FANCY FOOD SHOW USA SAN FRANCISCO 17-19 styczen
ISM NIEMCY KOLONIA 31 styczei-03 luty
FRUIT LOGISTICA NIEMCY BERLIN 3-5 luty -~
PRODEXPO ROSJA MOSKWA g2y || |
FOODEXPO UKRAINA KIJOW 21261ty N\ | )@
FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT 21-24 luty S
ZJEDNOCZONE EMIRATY 5,
GULF FOOD S DUBAJ 21-24 Ity
THAILAND COFFEE, TEA & DRINKS TAJLANDIA BANGKOK luty
AGRA BULGARIA PLOWDIW 23-27 luty
MIA ALIMENTAZIONEFUORICASA WEOCHY RIMINI 21-24 luty
EUROPEAN SANDWICH & SNACK SHOW FRANCJA PARYZ marzec £
FOODEX JAPAN JAPONIA CHIBA 2-5 marzec =
SALIMA CZECHY BRNO 2-5 marzec o
AAHAR-NEW DELHI INDIE NEW DELHI 10-14 marzec i
FINE FOOD QUEENSLAND AUSTRALIA BRISBANE 14-16 marzec N .
FOOD & DRINK EXPO WIELKA BRYTANIA BIRMINGHAM 21-24 marzec S
ALIMENTARIA HISZPANIA BARCELONA 22-26 marzec F
SIAL MONTREAL KANADA MONTREAL 21-23 kwiecien
FOODTECH BULGARIA PLOWDIW 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 o f*;'” -
BIELAGRO/PISCHEVAYA INDUSTRIYA BIALORUS MINSK 2-5 czerwiec M PR oS T
IFOODEX PEN MALEZJA PENANG 4-6 czerwiec Jofs . od
FI SOUTH AMERICA BRAZYLIA SAO PAULO 8-10 czerwiec B
INTERFOOD KAZAKHSTAN ASTANA 10-12 czerwiec 4
SUMMER FANCY FOOD SHOW USA NOWY JORK 28-30 czerwiec  \
WORLD FOOD CHINA CHINY SZANGHAJ 2-4 wrzesien
ALCO+SOFT UKRAINA KlJOW 9-12 wrzesien
WORLD FOOD ROSJA MOSKWA 15-18 wrzesief
PISCHEVAYA INDUSTRIYA ROSJA WEADYWOSTOK pazdziernik
EXPO DRINK RUMUNIA BUKARESZT pazdziernik
AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 12-16 pazdziernik :
SIAL FRANCJA PARYZ 17-21 pazdziernik .
SWEETS CHINA CHINY SZANGHAJ 22-25 pazdziernik
SWEET MIDDLE EAST ZJEDN%%ZSBNSEKFEM'RAW DUBAJ 2-4 listopad
WORLD FOOD KAZAKHSTAN ALMATY 3-6 listopad Voo
INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA 24-27 listopad (e g
GIDA TURCJA ISTAMBUL 28-31 listopad
FOOD SIB ROSJA NOWOSYBIRSK 1-4 grudzien “ N

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




Nowosci od MyEcolife

Z poczatkiem listopada asortyment My-
Ecolife powiekszyt sie o 15 produktow.
Sa to m. in. 4 gatunki ryzu i quinoa - ko-
mosa ryzowa:

- Ryzyser smaku. Basmati — Ryz Basmati
brazowy ekologiczny.

- Ryzyser smaku. Biaty - ryz biaty dtugo-
ziarnisty ekologiczny.

- Ryzyser smaku. JaSminowy - ryz brazo-
wy jasminowy ekologiczny.

- Kaszu Machu Picchu — Quinoa - komo-
sa ryzowa ekologiczna.
www.MYECOLIFE.pl A ——

PRINCESSA VITALE

Réwnowage dla duszy i ciata mozesz osia-
gnac nie rezygnujac ze stodkich przyjem-
nosci. Nowa PRINCESSA VITALE to petno-
ziarnisty wafelek, ktéry pozwala na chwile
zapomnienia, a jednocze$nie dostarcza
waznego w diecie btonnika. W koricu piek-
no ukryte jest w zdrowiu. PRINCESSA VITA-
LE czekoladowa to pyszny wafelek wypie-
kany z petnoziarnistej maki. Nowos¢ Nestlé
jest zrédtem wartosciowego btonnika - to
korzys¢ dla ciata. Nowa propozycja mar-
ki PRINCESSA wazy 28g, a jej sugerowana
cena detaliczna wynosi ok. 1,10 zt.
www.NESTLE.pl

h

Wina musujace CIOCIOSAN
- smak i elegancja

Wina musujace CioCioSan przygotowane z najwigk-
sza doktadnoscia, zamkniete s3 w smuktych butel-
kach o szafirowym zabarwieniu o wielkosci 0.75I. Fir-
ma Vinex Slavyantsi, dystrybutor produktu, oferuje
babelkowy trunek w dwéch odmianach:

- CioCioSan Sweet - stodkie wino musujace o delikat-
nym, stodkim smaku i owocowym aromacie.

- CioCiosan Semi Dry — wino musujace pétwytrawne,
ktore procz swiezego owocowego smaku wyréznia
wyrazna nuta agrestu. Ceny: CioCiosan Demi - Sweet
(750 ml) — cena 15, 99. CioCiosan Semi - Dry (750ml)
-cena 15,99. www.VINEX.pl
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Informacja handlowa

VILARNAU DEMI SEC CAVA

Nowos¢ w ofercie Racke Polska Sp. z 0.0. - VILARNAU DEMI
SEC CAVA to biate, musujace, pétwytrawne wino z Katalo-
nii, produkowane metoda tradycyjna, lezakowane przez
18 miesiecy. Doskonale zbalansowane, o odswiezajagcym
charakterze, jasnym, stomkowo-zéttym kolorze, smaku
zdominowanym nutg cytruséw i jabtek oraz delikatnym,
owocowo-kwiatowym bukiecie. Pozostawia delikatny po-
smak dojrzatych jabtek. www.RACKE.pl

Reklama
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Cappuccino Szarlotka
- hit Mokate

W listopadzie linia Mokate Cappuccino
Maestro Renato Bonni powiekszyta sie
o nowy smak: szarlotki. Cappuccino o sma-
ku szarlotki nawigzuje do tradycyjnego
polskiego deseru. To idealne potaczenie
smaku kawy i szarlotki, z nutka cynamonu
i gesta, mleczng pianka. Chwila przyjem-
nosci i relaksu dla prawdziwych smakoszy.
Mokate Cappuccino Maestro Renato Bonni
oferowane jest w porecznym opakowaniu
umozliwiajacym wielokrotne otwieranie
i zamykanie torebki. Waga 110 g., pakowa-
ne do pudetek kartonowych po 10 sztuk.

www.MOKATE.com.pl

»oiesta”

Nowe napoje PERFECT — bakalie dorodne z natury

marki HELLENA

W listopadzie na sklepowych poétkach poja-

Nowe napoje PERFECT marki HELLENA do-
stepne s3 w 4 smakach: pomaranczowym,
jabtkowym, jabtkowo-wisniowym oraz
czarnej porzeczki. Hellena PERFECT ma
w swoim sktadzie az 20% naturalnego soku

wita sie nowa marka bakalii - Siesta. Siesta
- to pofaczenie tradycji i nowego, zdrowe-
go stylu zycia. Dorodne bakalie w nowo-
czesnych opakowaniach ruszyty na podbdj
polskiego rynku.

owocowego i co bardzo wazne, napoje nie
zawiera sztucznych substancji stodzacych.
Hellene PERFECT poza doskonata kompo- b (o % .\

. Lo e . - ] _SARNA PORZECZKA
zycja smakowa wyrdznia nowoczesny de- ¥ === Weonaranci
sign opakowan. Tym razem zastosowano | i EL;: e |
bardziej efektownag forme etykietowania % 3 ) /
w postaci folii termokurczliwej, tzw. sle- o - 1 ;
eve. Funkcjonalny ksztatt butelki zapewnia N - |
natomiast wygode i komfort nalewania.

Objetos¢ butelki: 1,75 |, Cena pétkowa ok.
3,40 zt. www.JUTRZENKA.com.pl

Oferta Siesty: Rodzynki suttanki (100g,
200g), Wiérki kokosowe (100g, 200g), Mo-
rele suszone (100g), Sliwki suszone (100g),
Rodzynki krélewskie (100g), Migdaty ptatki
(60g), Migdaty stodkie (100g), Orzechy la-
skowe (100g), Orzechy wioskie (80g), Dak-
tyle drylowane (100g), Stonecznik tuskany
(100g), Pestki dyni (100g), Mak niebieski
(2509). www.JUTRZENKA.com.pl

Saga zielona
dobrze nam zrobi!

Ta najpopularniejsza herbata na polskim
rynku herbat, wprowadza na rynek kolejny
wariant: herbate zielona. W mysl swojego
hasta: ,rozmowa przy zielonej herbacie do-
brze nam zrobi”. Nowa Saga dostepna jest
w trzech smakach: czysta herbata zielona,
herbata zielona z maling i herbata zielona
z mieta. To doskonaty wybdr, ktéry dobrze
smakuje a niewiele kosztuje. Sugerowana
cena detaliczna za opakowania 25 torebek
wynosi 3,37 zt. Producent: Unilever Polska.
www.HERBATASAGA.pl

@ ‘a

herbatka
dla niejadka \%

Nowy Duracell Economy Pack Herbatki funkcjonalne

dla dzieci POSTI

Marka Duracell wprowadza na rynek
opakowanie baterii alkalicznych Duracell
Economy Pack w nowej szacie graficzne;j.
Jest ono odpowiedzig na zapotrzebowa-
nie konsumentéw na duze, ekonomiczne
opakowanie baterii Duracell, szczegdlnie
w czasie Swiat Bozego Narodzenia, kiedy
duza ilo$¢ produktu jest zuzywana w za-
bawkach. Opakowanie: 12 szt. w rozmiarze
AA i AAA, 8 szt. w rozmiarze AA. Producent:
Procter&Gamble DS Polska. www.PG.pl

POSTI wprowadzito niezwykla nowos¢ - her-
batki funkcjonalne dla dzieci. Herbatka dla Nie-
jadka poprawia apetyt, Herbatka dla Bystrzaka
wspomaga pamiec i koncentracje, a Herbatka
dla Mistrza - odpornos¢ i higiene jamy ustne;j.
Przy udziale dzieci opracowano specjalne re-
ceptury, ktore tacza w sobie funkcjonalnos¢ ziot
i wspaniaty smak owocow. Herbatki zawierajg
ponadto witaminy i sktadniki mineralne.
www.POSTI.pl
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Czy juz wzmacniasz siebie
i swoich klientow?
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Informacja handlowa

Piernik Smakosza
i Serowa gwiazda - DecoMorreno

Piernik Smakosza DecoMorreno (opakowanie jednostkowe: 380 g.,

cena 4,29 zt.) - ma gteboki czekoladowy kolor i klasyczny korzenny

smak, ktéry zostat osiggniety poprzez dodanie wspaniatych aroma-

tycznych przypraw — cynamonu, imbiru, gozdzikéw, kardamonu

oraz wanilii. Cato$¢ zostata wzbogacona miodowa nuta.

Serowa gwiazda DecoMorreno (opakowanie jednostkowe: 480 g,

cena 7,10 zt) - to wyrafinowane i apetyczne potaczenie czekolado-

DECG"UORRE\'O wego ciasta, puszystego sera i naturalnych skérek pomaranczy. Ma
e | unikalny wyglad i intensywny czekoladowy smak, uzyskany dzieki

AC S najwyzszej jakosci kakao. Producent: Maspex.
T BB www.MASPEX.com.pl
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Piernik korzenny marki Emix

Piernik korzenny Emix - to ciasto, ktére zawsze sie udaje; jest tatwe w przygo-
towaniu oraz niezbyt czasochtonne. Na opakowaniu ciasta Emix producent za-
miescit doktadna instrukcje przygotowania ciasta i propozycje jego podania.
Dzieki zastosowaniu sktadnikéw wysokiej jakosci, w odpowiednio wywazonych
proporcjach, smak piernika moze konkurowa¢ zdomowymi wypiekami.
Przygotowanie piernika korzennego marki Emix to butka z mastem nawet dla
poczatkujacych kucharzy. Poza gotowym koncentratem marki Emix potrzebuje-
my jedynie wody i masta. Wszystko, co musimy zrobi¢, to doktadnie zmiksowa¢
sktadniki i przetozy¢ je do wysmarowanej ttuszczem formy. Po uptywie niecatej
godziny, mozemy wyja¢ z piekarnika gotowy, pachnacy wypiek.

Cena: (750 gram): 6,20 zt. www.EMIX.com.pl

Green Team
Wina z upraw ekologicznych w ofercie TiM S.A.

Wina Green Team - to wyjatkowa kolekcja win pochodzacych wylgcznie z upraw
ekologicznych, réznych smakéw i apelacji, wytwarzanych przez najlepszych pro-
ducentéw z Europy i odlegtych zakatkéw Nowego Swiata, posiadajacych stosow-
ne certyfikaty, szczycacych sie najwyzsza jakoscia.

Wina Green Team oferowane sg w przystepnych dla klientéw sugerowanych ce-
nach pétkowych w przedziale od 25 do 37 ztotych.

Wytacznym dystrybutorem Green Team jest TiM S.A. - jedyna firma na rynku wi-
niarskim, jakiej Europejskie Forum Odpowiedzialnosci Ekologicznej w 2008 roku
nadato tytut Firmy Bliskiej Srodowisku.

Uwaga PROMOCJA! Kup 2 wina z kolekcji Green Team, a ekologiczna torbe na
zakupy otrzymasz GRATIS! - szczegoty u reprezentantéw handlowych TiM S.A.
www.TIM-WINA.com.pl

TRAN - zdrowie w pigutce

Nienasycone kwasy ttuszczowe Omega 3 sg niezbedne dla prawidtowego rozwoju
dzieci, chronia przed schorzeniami uktadu krazenia i nowotworami oraz wspoma-
gaja odpornos¢*. Kwasy Omega 3 (EPA, DHA) to sktadniki nowego suplementu
diety - TRANU W KAPSULKACH PLIVY Krakéw. W swoim sktadzie ma on takze wita-
miny A i D3, ktére przyczyniaja sie do prawidtowego wzrostu oraz rozwoju dzieci
i mtodziezy. Jako jedyny suplement diety tego typu - TRAN W KAPSULKACH PLIVY
KRAKOW dostepny jest poza aptekami.

Sktad: olej z watroby dorsza (Gadus morrhua), zelatyna, gliceryna - substancja
wigzaca.

Dostepny w opakowaniach zawierajacych 30 kapsutek. Zalecana do spozycia
dzienna porcja preparatu: Dorosli i mtodziez 2 kapsutki dziennie, dzieci powyzej
4 roku zycia 1 kapsutka dziennie. Cena za opakowanie - ok. 8,30 zt.

TRAN W KAPSULKACH dostepny jest poza aptekami, np. w supermarketach i skle-
pach spozywczych. www.TEVA.pl
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Idzie zima,
rozgrzej swoich klientow...

. Moc zaufania. Sita doswiadczenia.  Cd/1] @®@Priva




