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Ignorantia inris nocet — nieznajomos¢ prawa szkodzi.
lluz z nas nie raz pogubito sie w gaszczu paragraféw tracac na
to cenny czas, a finalnie i tak korzystalismy z porad prawnikoéw,

niejednokrotnie stono za to ptacac. Dlatego, aby utatwic

Panstwu prace, od nastepnego numeru HURT & DETAL wprowadzamy nowy dziat

— Porady Prawne. Zachecamy zatem do zadawania pytan i przesyfania ich na adres

korespondencyjny redakgji, lub na e-mail: poradyprawne@hurtidetal.pl

Najciekawsze pytania przekazemy prawnikowi, a jego odpowiedzi opublikujemy

na tamach magazynu. Wiecej informacji znajdziecie Paristwo na stronie 10.

Z okazji zblizajacej sie Wielkanocy, w imieniu catego Wydawnictwa zycze Panstwu

spokojnych i radosnych, spedzonych w rodzinnym gronie Swiat, szczescia w zyciu

osobistym oraz samych zawodowych sukceséw.
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B/ RYNKU FMCG

Advadis S.A. na plusie po
czterech kwartatach 2009 roku

Advadis osiggnat po czterech kwarta-
tach 2009 roku przychody w wysokosci
624,5 min zt. W samym IV kwartale przycho-
dy wzrosty o 16% w stosunku do analogicz-
nego okresu roku ubiegtego i przekroczyly
142 min zt. Zysk brutto osiagnat po dwuna-
stu miesigcach 2009 roku poziom 1,7 min z,
wobec straty brutto w wysokosci 3,3 min zt
przed rokiem.

W minionym roku musieliémy radzi¢ sobie
z negatywnymi skutkami spowolnienia go-
spodarczego, a takze z niekorzystnymi zmia-
nami rynkowymi, do ktérych nalezata m.in.
podwyzka akcyzy. Réwniez warunki pogo-
dowe, zwilaszcza w czwartym kwartale, nie
byly sprzyjajace dla naszej spétki. W Swietle
tych faktéw na uwage zastuguje to, iz spotce
udato sie zwiekszy¢ sprzedaz oraz zakonczy¢

reklama

Lubella

Pewnosc efektu
od 125 |at.

HURT & DETAL

6

rok na plusie — zaréwno na poziomie opera-
cyjnym, jak i netto” - moéwi Lubomir Serbin,
Prezes Zarzadu Advadis S.A.

Czwarty kwartat 2009 roku byt okresem,
w ktérym prowadzono dalsze prace nad
wzmocnieniem pozycji rynkowej Advadis.
Dzieki

warunkéw umoéw z dostawcami, dalszej po-

wynegocjowaniu korzystniejszych

prawie ulegnie konkurencyjno$¢ cenowa
oferty Advadis.

»Rynek handlu piwem, alkoholami i napo-
jami jest rynkiem bardzo konkurencyjnym.

——reklama

NOWOSC!

Wygrywaja na nim te podmioty, ktére sa
w stanie dostarczy¢ tansze produkty szyb-
ciej niz konkurencja i dodatkowo zaoferowac
lepszy serwis. Prowadzimy dziatania, ktére
maja na celu stworzenie z Advadis lidera na
tym rynku. Nalezy jednak pamieta¢, iz jest to
proces dtugofalowy i efekty nie sa od razu
w petni widoczne w wynikach finansowych”
- dodaje Lubomir Serbin.

W ostatnim kwartale minionego roku
Advadis zintensyfikowal réwniez dziatania
marketingowe. Z poczatkiem listopada spot-
ka wprowadzita program partnerski Adva-
dis Partner Team, skierowany do obecnych
i przysztych klientéw, ktérzy dokonaja zaku-
péw produktédw przedstawionych w specjal-
nym katalogu promocyjno-reklamowym.

Wprowadzenie programu premiujgcego
zakupy towardw jest odpowiedzig na wy-
zwania rynkowe. W okresie gdy sprzedaz
- zréznych powoddw - nie rosnie tak szybko
jak wczesniej, konieczne jest bowiem poszu-
kiwanie sposobdw, ktére beda jg stymulo-
wac. Jestem przekonany, iz wprowadzenie
programu partnerskiego pozwoli nam utrzy-
mac dotychczasowych klientéw, a takze zdo-

by¢ nowych” - dodaje Lubomir Serbin.

Grupa Bomi
kontynuuje przejecia

1 marca Zarzad Bomi podpisat przed-
wstepng umowe nabycia 100% udziatéw
Centrum Dystrybucja Sp. z o0.0., bedacej li-
derem w zakresie dystrybucji artykutéw spo-
zywczych w wojewddztwie todzkim.

Centrum Dystrybucja Sp. z 0.0. obstugu-
je w chwili obecnej okoto 3 000 klientow.
W momencie dojscia transakcji do skutku
liczba ta powiekszy sie o 450 sklepdw nale-
zacych do Grupy Bomi, ktére dziatajg w re-
gionie tédzkim. Wéwczas jej roczne obroty
powinny przekroczy¢ 350 min zt.

~Centrum Dystrybucja idealnie pasuje do
struktury organizacyjnej Grupy Bomi. Po-
przez ta akwizycje budowana bedzie silna
platforma logistyczna do rozwoju sieci fran-
chisingowych na terenie centralnej Polski.
Jest to kolejny etap konsekwentnej realiza-
¢ji diugoterminowej strategii Grupy Kapi-
tatowej Bomi, ktorej celem jest stworzenie
organizmu bedacego liderem na polskim
rynku handlu FMCG i osiggajacego przy tym
wyniki lepsze od $redniej rynkowej” - moéwi
Andrzej Wojciechowicz, Prezes Zarzadu
Bomi S.A.

Centrum Dystrybucja Sp. z o.0. dziata
w swoim obecnym ksztatcie od potowy 2008
roku kiedy to doszto do pofgczenia konkuru-
jacych wezesniej ze sobg spdtek — Arimex Da-
mis, Centrum Sp. z 0.0. i OK Olczyk&Klepcza-
rek. Spotka posiada trzy magazyny o tacznej
powierzchni 8,5 tys. mkw. z ktérych dostar-
cza swoim klientom asortyment obejmujacy
ponad 6,5 tys. pozyciji.
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BRUCE WILLIS JUZ OD ROKU JEST AMBASADOREM MARKI SOBIESKI. DLACZEGO? BO UWAZA, ZE TO NAJLEPSZA WODKA, JAKA ZNA.
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WYROZNIAJACA SIE I FUNKCJONALNA. W TEN SPOSOB POWSTALO DZIEEO DOSKONALE - NOWA BUTELKA WODKI SOBIESKI.

[TAJLEPSZA WODKA jAKA ZIIAINL.
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B/ RYNKU FMCG

Rekordowe wyniki HELIO

Dziatajaca na rynku bakalii spétka HELIO
S.A. opublikowata raport pétroczny za klu-
czowy dla swojej branzy okres. Wyniki finan-
sowe za minione pétrocze okazaty sie byc
rekordowe na tle ponad siedemnastoletniej
historii spotki. W poréwnaniu do analogicz-
nego okresu ubiegtego roku HELIO odno-
towato 47% wzrost zysku netto, przy 15%
wzroscie przychoddéw ze sprzedazy. Spotka
od lipca do grudnia 2009 roku wygenerowa-
ta zysk netto w wysokosci 6 260 tys. zt, a przy-
chody ze sprzedazy wyniosty 50 168 tys. zt.

W dziatalnosci HELIO wystepuje zjawisko
Znacznej sezonowosci sprzedazy — najwyz-
sza odnotowuje sie przed $wietami. Dlate-
go, w opinii Zarzadu Spofki, przyszty kwartat
réwniez rokuje pomyslnie. ,Dotychczasowe
doswiadczenia wskazuja, ze w okresie wiel-

kanocnym generujemy obroty rzedu potowy

reklama
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bozonarodzeniowych przychodéw ze sprze-
dazy. Jezeli tendencja ta sie utrzyma, bedzie
to kolejny rekordowy rok dla Spétki, co nie-
watpliwe ucieszy naszych akcjonariuszy”
- méwi Leszek Wasowicz, Prezes Zarzadu
HELIO S.A..

Najwyzsza sprzedaz
w historii Empirii

Grupa Handlowa Emperia w 2009 roku
osiggneta przychody ze sprzedazy na pozio-
mie przekraczajagcym 5,5 mld ztotych. Jest
to najwyzsza roczna sprzedaz w historii Em-
perii, wieksza o ponad 5% od poziomu osig-
gnietego w roku poprzednim. Wypracowany
zysk netto osiggnat wartos¢ 68,2 min ztotych
i byt wyzszy o 15,2% wobec 2008 roku. Na-
klady inwestycyjne poniesione przez Grupe
przekroczyty 159 min ztotych.

Rok 2009 byt czasem kontynuacji pro-
cesu restrukturyzacji, rozwoju dziatalnosci
handlowej i aktywnosci w obszarze fuzji
i przeje¢. W obszarze dystrybucji Emperia
zakonczyta najwazniejszy etap procesu reor-
ganizacji — potaczyta siedem spétek dziataja-
cych na terenie catego kraju w spétke Tradis.
W obszarze detalu natomiast kontynuowany
byt dynamiczny rozwdj sieci detalicznych
pofaczony z porzadkowaniem ich struktur
i formatow. W 2009 roku liczba sklepow
zarzadzanych przez sieci detaliczne Grupy
Handlowej Emperia powiekszyta sie o ponad
1,5 tys. placowek.

Startuje Instytut
Doskonalenia Produkji

IDP to nowa inicjatywa majaca na celu
promocje i poprawe standardéw produk-
¢ji w polskich przedsiebiorstwach. IDP to
podmiot naukowo-dydaktyczny, dziatajacy
w zakresie produkgji i automatyki. Powstat
zinicjatywy firm doradczych oraz dyrektoréw
produkgji koncernéw polskich i zagranicz-
nych, w celu prowadzenia wspdlnej dzia-
falnosci naukowej, wymiany doswiadczen,
organizowania szkolen i konferencji oraz pu-
blikowania raportéw i analiz rynku.

W SKROCIE

15.04.2010 roku odbedzie sie w Warsza-
wie konferencja ,Systemy i technologie
wspierajgce handel”. Na spotkaniu zo-
stang przedstawione mozliwosci wsparcia
technologicznego i informatycznego dla
sektora handlowego, m.in. w obszarach
takich jak zarzadzanie, komunikacja, rapor-
towanie i analizy, systemy fiskalne, rozwia-
zania terminalowe. Wiecej na: www.multi-
train.pl; tel.22 2240640.

Wysoka jakos$¢ ustug oraz zadowoleni
klienci i pracownicy — przede wszystkim
te wartosci zdecydowaty o przyznaniu fir-
mie Polbita, wtascicielowi sieci Drogerie
Natura, nagrody ,Jako$¢ Roku 2009”. Na-
groda zostata wreczona podczas uroczystej
Gali Finatowej, ktéra odbyta sie 18 lutego
w Park Hotel Diament w Katowicach.

Sie¢ supermarketow ,,Piotr i Pawet” sfi-
nalizowata w lutym umowe z Panattoni Po-
land na wynajem ponad 5 tysiecy metrow
kwadratowych powierzchni magazynowej
w Panattoni Park Bfonie.

BAKALLAND zanotowat ponad 9 min zt
zysku netto w pierwszym pétroczu roku ob-
rotowego. Stanowi to ponad 180% wzrost
w poréwnaniu do analogicznego okresu
ubiegtego roku (3,2 min zt). To efekt znacz-
nych oszczednosci, wynikajacych z zakon-
czenia restrukturyzacji przejetych spot-
ek oraz wprowadzenia wielu rozwigzan
oszczednosciowych.

Kompania Piwowarska S.A. (nalezgca
do Grupy SABMiller plc) osiggneta w okre-
sie 12 miesiecy od stycznia do grudnia
2009 roku sprzedaz krajowg wielkosci
14,6 milionéw hektolitrow. Wyniki te s3g
nizsze o 3% w poréwnaniu do wynikow
uzyskanych w poprzednim roku. Catkowita
sprzedaz branzy na krajowym rynku piwa
w Polsce spadta w tym okresie o 10% i wy-
niosta okoto 32,2 min hl. Spadek ten byt
W przewazajacej mierze skutkiem znacza-
cej podwyzki stawki podatku akcyzowego
(0 13,6%) wprowadzonej w marcu 2009 r.,
ktéra wywarta silny wptyw na poziom cen
piwa.




Browary wciaz na minusie

Wyniki sprzedazy branzy piwowarskiej za
rok 2009 sg gorsze niz prognozowano w po-
fowie ubiegtego roku. Spadek sprzedazy na
rynku krajowym wynidst 10,1%, jednocze-
$nie poziom konsumpcji piwa obnizyt sie do
poziomu sprzed czterech lat — 85 litrow per
capita rocznie.

Atmosfera kryzysu w gospodarce i pod-
wyzka akcyzy o 13,6% w marcu ubiegtego
roku spowodowaty, ze ostateczne wyniki
branzy okazaty sie stabsze, niz prognozowano
kilka miesiecy wczedniej. Branza piwowarska
wkroczyta w okres nasycenia konsumpgji
i spowolnienia. ,Wiedzieliémy, ze rok 2009
bedzie dla nas trudny. Polski rynek piwa prze-
zywa obecnie spowolnienie, ktérego sygnaty
byty juz widoczne w 2008 roku. Nie mozemy
zatem spodziewac sie spektakularnych wzro-
stéw w najblizszej przysztosci. Nasze progno-
zy na 2010 s3 bardzo ostrozne - liczymy, ze
uda nam sie zatrzymac tendencje spadkowa,
a przy sprzyjajagcym sezonie moze nawet osig-
gnac¢ niewielki wzrost” — moéwi Christopher
Barrow, Prezes Zarzadu ZPPP Browary Polskie.

Internetowy Dziat Obstugi
Klienta MAKRO

Od 10 lutego klienci MAKRO Cash & Carry
korzystaja z nowego udogodnienia — wirtu-
alnego Dziatu Obstugi Klienta, w ktorym
wszystkie najwazniejsze formalnosci moz-
na zatatwi¢, nie wychodzac z domu czy
biura.

Wirtualne biuro obstugi umozliwia przede
wszystkim szybka i prosta rejestracje w bazie
klientéw MAKRO. Wystarczy, ze przedsiebior-
ca, ktéry chciatby otrzymac karte klienta, wy-
pehi elektroniczny formularz dostepny na
stronie http://edok.makro.pl. Wizyta w hali
jest konieczna jedynie w celu dokonczenia
rejestracji — przedstawienia stosownych do-
kumentéw i wydania karty.

Wsréd uzytecznych funkgji Internetowego
Dziatu Obstugi Klienta znalazta sie réwniez
mozliwos¢ aktualizacji danych, czy zgtosze-
nia zapotrzebowania na dodatkowa karte
MAKRO. Klient moze takze zaprenumerowac
newsletter MAKRO oraz poprosi¢ o wydanie
duplikatu faktury — wszystko to za pomoca
paru klikniec.

Z RYNKU FMCG s

W SKROCIE

Bosman i Piast, regionalne marki z port-
fela Carlsberg Polska, rozpoczety akcje pro-
mocyjng, w ramach ktdrej wszyscy konsu-
menci piwa Bosman oraz Piast majg szanse
na wygranie 100 000 zt. Jednoczesnie marki
Bosman i Piast przygotowaty dla uczestni-
kow akcji nagrody dodatkowe, w wysokosci
1 000 zt i 100 zt. Akcja trwac bedzie do 30
kwietnia 2010 r. Loteria Bosmana prowa-
dzona bedzie w regionie zachodniopomor-
skim pod hastem ,Wez kurs na 100 000 zt”,
z kolei Piasta na Dolnym Slasku, pod hastem
,Otwdrz sie na wygrang 100 000 zt”.

W punktach handlowych w catej Polsce
trwa wiasnie akcja marketingowa przygoto-
wana dla Stock Prestige Vodka. ,Satysfakcja
gwarantowana” ma zacheci¢ konsumentéw
do zakupienia i sprébowania tego trunku.

OSM Piatnica to jedna z najszybciej roz-
wijajgcych sie mleczarni w kraju. W minio-
nym roku spétdzielnia osiggneta najwiekszy
w swojej historii przychdd w wysokosci 487
min zt, odnotowujac niemal 15% wzrost
sprzedazy. Dobre wyniki finansowe oraz
mocna pozycja firmy na rynku to efekt kon-
sekwentnej polityki ukierunkowanej na naj-
wyzszg jakos¢ produktow.

reklama

Cieplych ¢ spoksjnych Swiat Wietkanocnych
swotm Pavtnerom /-fm{owlm

L Konswmentom Zyczy
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Henryk Kania S.A.

ZPM Henrylz-Kanie;'S.A.
ul. Korczaka 5, 43-200. PszcZyna
o~ Y T 4
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Rieber&Son sprzedat zaktad
produkcyjny Anja

Rieber&Son, norweski koncern, bedacy
wiascicielem marki Delecta, 26 lutego br. sfi-
nalizowat transakcje sprzedazy zakfadu pro-
dukcyjnego Anja Cake w Solcu Kujawskim.

Zaktad produkujacy ciasta gotowe i zatrud-
niajacy 23 osoby zostat kupiony przez spotke
Master Group. Wszyscy pracownicy zachowu-
ja miejsca pracy, profil produkcyjny zaktadu
nie ulegnie zmianie. Wartos¢ transakgji nie
zostata podana.

Zakfad produkcyjny Anja Cake w Solcu Ku-
jawskim nalezat do Rieber&Son od 2000 roku.
Decyzja o sprzedazy zostata podjeta w wyni-
ku optymalizacji asortymentu oferty produk-
towej marki Delecta. Polski oddziat koncernu
- spétka Rieber Foods Polska S.A., w zakresie
stodkiej oferty, zamierza skoncentrowac sie
na kategorii ciast w proszku i deserach. Ciasta
gotowe - biszkopty i muffinki, produkowane
w Solcu Kujawskim, pozostang w portfolio
marki Delecta i beda kupowane od nowego
wilasciciela zaktadu Anja Cake. ,Jako Rieber
Foods Polska S.A. mielismy dosc¢ rozdrobniony
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asortyment i w pewnym momencie musieli-
Smy podjac decyzje, ktére kategorie sa dla nas
priorytetowe. Pod uwage brane byly naste-
pujace czynniki: unikalno$¢, dopasowanie do
asortymentu Rieber&Son, dochodowos¢ oraz
wielkos$¢ kategorii. W efekcie, mimo tego ze
Delecta jest marka stodka, ciasta gotowe nie
znalazty sie w grupie priorytetéw” — wyjasnia
Piotr Sienko, Prezes Rieber Foods Polska S.A.

Wspalna akcja Real i Diageo
Sie¢ hipermarketéw Real i firma Diageo

- producent alkoholi Johnnie Walker, Smir-

noff, Baileys organizuja wspdlna kampanie

spoteczng ,Alkohol to odpowiedzialnosc.

Pij rozwaznie”.

Kampania promuje odpowiedzialne picie
alkoholu. Akcja rozpoczeta sie w pierwszym
tygodniu lutego 2010 r. i potrwa do konca
marca 2010 roku. W jej ramach wsréd klien-
tow sieci Real w Polsce beda promowane
cztery gtéwne zasady odpowiedzialnego pi-
cia alkoholu:

e 18+ Alkohol jest tylko dla dorostych.
W Polsce moga go kupowac i spozywac
osoby powyzej 18 roku zycia.

e Zjedz cos. Jedzenie przed lub podczas pi-
cia alkoholu spowalnia jego wchfanianie.

e Pij wode miedzy drinkami. Alkohol od-
wadnia organizm, dlatego warto uzupet-
nia¢ ptyny i pi¢ wolniej, pijac na przemian
napoje alkoholowe i bezalkoholowe.
Utrzymasz woéwczas odpowiednie nawod-
nienie organizmu.

e Nigdy nie prowadz pod wptywem alko-
holu. Pomysl o tym, jak wrécisz do domu
zanim z niego wyjdziesz. Ztap takséwke
lub wyznacz niepijacego kierowce, ktéry
odwiezie cie do domu z imprezy.
Powyzsze cztery wskazowki promowane

53 na stoiskach alkoholowych wszystkich 54

hipermarketoéw sieci Real, w catej Polsce. Od-

wiedzajacy stoiska alkoholowe moga zapo-
znac sie z przekazami akcji umieszczonymi
na ulotkach, plakatach, standach promocyj-
nych oraz zawieszkach na butelkach alkoholi

Johnnie Walker, Smirnoff i Baileys. Na prze-

kazy akcji zwracajg réwniez uwage hostes-

sy rozdajace ulotki i gratisowe butelki wody

Nateczowianka, promujac tym samym dobry

zwyczaj picia wody lub napojéw bezalkoho-

lowych miedzy drinkami i dbanie o odpo-
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wiednie nawilzenie organizmu. Dodatkowo,
by wzmocnic¢ site oddziatywania przekazéw
kampanii, przeprowadzono konkurs konsu-
mencki pod hastem ,Co dla Ciebie oznacza
odpowiedzialne picie alkoholu?” Wszyscy
uczestnicy maja szanse na wygrang - kursy
bezpiecznej jazdy samochodem.

Bardzo dobre wyniki
Grupy Makarony Polskie

W czwartym kwartale 2009 r. przychody
Grupy Makarony Polskie wzrosty o 38% do
poziomu 30 995 tys. zt. Wynik netto Spofki
uksztaftowat sie na poziomie 432 tys. zt, w sto-
sunku do ujemnego (-585 tys. zl) w analo-
gicznym okresie 2008 r. W IV kwartale Grupa
odnotowata takze rekordowy 222% wzrost
wskaznika EBITDA do poziomu 2 293 tys. zt.

Konsekwentny wzrost przychodéw Gru-
py Makarony Polskie to gtéwnie efekt dal-
szego rozwoju sprzedazy produktéw pod
markami Spotki oraz w segmencie private
label. Zakoniczone, w | potowie 2009 roku,
inwestycje umozliwity zwiekszenie mocy
produkcyjnych Grupy. Jednoczesnie lepiej

wykorzystano dostepne wczesniej moce
produkcyjne. Te dwa czynniki spowodo-
waty poprawe efektywnosci produkgcji
i bardziej racjonalne roztozenie kosztéw
statych. ,Dzieki blisko 40% zwiekszeniu
przychodéw ze sprzedazy, IV kwartat byt
dla nas najlepszym okresem 2009 roku.
W 2009 roku wzrost przychodoéw ze sprze-
dazy wyniost 32% przy znaczacej poprawie
Wynik EBITDA przekroczyt
9,9 tys. zt, co zapewnia rentownos$¢ 8,4%

rentownosci.

w stosunku do planowanych co najmniej
7%. W 2010 roku zaktadamy dalsza popra-
we rentownosci Grupy Makarony Polskie
oraz utrzymanie dynamiki sprzedazy. Dys-
ponujemy mocami produkcyjnymi, ktére
w kolejnych kwartatach umozliwia nam
zwiekszanie produkgji, bez kolejnych na-
ktadow inwestycyjnych oraz bez wzrostu
kosztéow statych. Planujemy utrzymac do-
tychczasowe tempo wzrostu organicznego,
czego konsekwencja bedzie dalsza popra-
wa wynikdw finansowych” - komentuje
Pawet Nowakowski, Prezes Zarzadu Maka-
rony Polskie S.A.

Z RYNKU FMCG I

W SKROCIE

W 2009 r. Grupa Zywiec zwiekszyta swoj
udziat rynkowy oraz wygenerowata lepsze
przeptywy pieniezne. W ub. roku zysk z dzia-
falnosci operacyjnej Grupy Zywiec wynidst
431 min zt a zysk netto 370 min zt. Skon-
solidowane przychody netto ze sprzedazy
osiggnety wartos¢ 3 730 min zt. Wolumen
sprzedazy wynidst 12,5 min hl (tgcznie z ze-
wnetrznym portfelem marek).

W wyniku przejecia 100% udziatéw w Na-
lewki Sp. z o0.0. sie¢ sklepéw winiarskich
Grupy AMBRA powiekszyta sie o0 9 sklepéw
i liczy dzisiaj 25 placdwek. Jest to najwieksza
tego typu sie¢ sklepéw w Polsce.

W 2009 roku firma Ziaja obchodzita 20-le-
cie swojego istnienia. Wydarzenie to powig-
zano ze specjalnie opracowanym progra-
mem ,,Polecam marke Ziaja”, skierowanym
do Detalicznych Partneréw Handlowych
z catej Polski. Do programu zakwalifikowato
sie prawie 500 drogerii i sklepéw zielarskich,
ktére od sierpnia do grudnia 2009 rywalizo-
watly ze sobg o miano Ztotego i Srebrnego
Partnera Ziaja.

swotm Pavtnerom Hwndlowzm
{ Konsumentom Zyczy

Imropotf/kw Ipegwé/ Ip 2.0.0.

| fﬁﬂ/jdf)

Staropolskie Specjaly Sp. z o.0.
ul. Spokojna 48
43-229 Cwiklice
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O kryzysie ktdrego nie byto,
aluminiowych butelkach

y
0

i pomystach na przysztos¢ rozmawiamy
z Joanna Dolega-Semczuk, Dyrektorem ds. Handlu i Logistyki w spétce Vinpol.

sy

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

Nazwa Vinpol nasuwa jednoznaczne sko-
jarzenie: Polska firma. W rzeczywistosci za
tym parawanem stoi jeden z najwiekszych
producentéw wina w Europie.

Nazwa powstata na poczatku lat 90-tych gdy
firmy rodzity sie i umieraty codziennie. Wtedy
byta taka moda, aby w nazwie byto ,pol” lub
+ex".Wtedy nie byto czasu aby mysle¢ o nazwie.

Dla Vinpolu byt to okres, szalonego rozwoju.
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Pod brama zaktadu czekata kolejka hurtowni-
kow, ktdrzy chcieli za kazdg cene kupic¢ produkt.
Dzisiaj juz mato kto o tym pamieta, ze klienci
przyjezdzali z gotéwka i przynosili czekoladki,
aby tylko dostac kilka palet towaru. A my musie-
lismy walczy¢ o surowce, o zachowanie ciggto-
sci dostaw. | te wysitki sie optacity. Zostalismy
zauwazeni, bylismy w rankingach najbardziej
dynamicznych firm prywatnych w Polsce. Po-
jawili sie inwestorzy zagraniczni. Vinpol wybrat
takiego, ktéry uszanowat nasz dorobek i zdecy-
dowat sie zachowa¢ marki i nazwe. Okazato sie,
ze te kilkanascie lat pod szyldem Vinpolu ma
znaczng wartos¢, ktoérg szkoda traci¢. Niemcy
zdawali sobie sprawe, ze wtedy zmiana nazwy
na Henkell & Sohnlein nic by nie data. Trzeba
byto lat, aby przyzwyczai¢ konsumentéw, ze
jestesmy czescig ponadnarodowego koncernu,
gwarantujgcego wysoka jakos¢, ktérego wiasci-
cielami jest rodzina Oetkerow.
Vinpol miat juz wtedy swoje mocne marki.
Oczywiscie, ale nasza oferta powiekszyta sie
o nowe produkty, a co za tym idzie zwiekszyty
sie tez obroty. To zkolei pozwolito na inwestycje.
W efekcie powstat nowoczesny, certyfikowany
zaktad produkcyjny na bardzo dobrym pozio-
mie. No i moglismy sie uczy¢ od fachowcéw
z wieloletnim doswiadczeniem. Henkell & Co
ma ponad 150 lat tradycji. To kapitat ktérego
nie da sie wyceni¢. Poza tym stoi za nami moc-
ne zaplecze finansowe. W Polsce byto wiele do-
brych firm, ktére nie wytrzymaty konkurencji.
Pofaczenie z tak duzym koncernem dato nam
komfort pracy. Moglismy spokojnie, krok po
kroku budowac swojg mocna pozycje.

No ale historia Vinpolu to takze trudne

momenty. Stracilicie dystrybucje
Cinzano i Campari.

Owszem w pierwszej chwili wygladato to na
porazke. Ale z perspektywy czasu wygralismy na
tym. Handlowcy zyskali motywacje i czas, aby za-
jac sie pracg nad naszymi markami. Taka sytuacja
zmusza do kreatywnosci i intensywnych dziatan.
Juz po roku odbudowaliémy poziom sprzedazy
ilosciowej. Dzieki tej mobilizacji i konsekwencji
w dziataniu dopracowalismy sie w winach de-
serowych dwéch lideréw rynkowych o najwigk-
szych udziatach. Udato sie to dzieki Nalewce Ba-
buni, naszemu produktowi z kategorii premium.
Sporo znaczenia nabrat tez ten przystepny ce-
nowo segment w ktérym mamy wino deserowe
Specjal. W likierach Vinpol jest na trzeciej pozycji,
a w winach musujacych i gazowanych ilosciowo
na drugiej, chociaz w tej kategorii jest jeszcze
sporo do zrobienia. Musimy nauczy¢ konsumen-
téw, ze dobre wino musujace nie moze koszto-
wac w sklepie 4,50 zt. Nasze dziatania przynosza
juz efekty. W Polsce najczesciej wybierany nie-
miecki sekt to wtasnie nasz Henkell Trocken! Do
tego oryginalna francuska Brandy, ktorej jeste-
$my najwiekszym importerem w Polsce.

Skoro przy tym jestesmy. Czy zauwaza
Pani, ze konsumenci wciaz

nieufnie podchodza do produktéw
butelkowanych w Polsce?

No niestety tak jest. Ludziom wciaz sie wydaje,
zejak co$ w Polsce wlano do butelkito pewniejest
gorsze, albo nawet dolano wody. S przekonani,
Ze lepszy jest proszek do prania kupiony na baza-
rze, bo przyjechat z zagranicznej fabryki. W rze-
czywistosci jest odwrotnie. To w naszej torun-

skiej fabryce produkujemy marki, ktére trafiaja

ISH)
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na niemiecki, wegierski, francuski, a nawet wio-
ski rynek. Tyle, ze tamten klient nie wybiera pro-
duktéw po kolorze banderoli. To one utrwalaja
ten stereotyp. Zielona oznaczata, ze powstato
w Polsce, niebieska wskazuje na zagraniczne.
No ale to sie wlasnie zmienito.

To prawda, tyle ze trzeba wielu lat, aby ludzie
o tym zapomnieli. Z dniem 1.01.2009 zmiana
banderoli zostata potaczona ze wzrostem stawek
akcyzy, co spowodowato spore zamieszanie. Po-
wstat gigantyczny problem, co zrobi¢ z produk-
tami, ktore juz stojg na potkach sklepowych lub
w magazynach hurtowni. Urzednicy uznali, ze
waznos¢ ,starych” banderoli to osiem miesiecy.
Niestety to zbyt krétki okres, aby wysprzedac
taka ilos¢ alkoholu. Wystarczyto zasiegna¢ opinii
branzy i to policzy¢, aby uzna¢ pomyst za niedo-
rzeczny. Przyklejenie banderoli wymaga obecno-
$ci urzednika urzedu celnego. W Polsce nie ma
tylu celnikéw, ilu bytoby potrzebnych do takiej
operacji. Na dodatek czesto banderole legaliza-
cyjne byly drozsze niz sama akcyza. Kazdy papie-
rek to 1,30 zt i ktos musiat za to zaptacic. Dlatego
wybuchfa panika, kazdy chciat sie pozby¢ pro-
duktu ze starg banderola. W efekcie ceny zaczely
spadac. Konsumenci nie rozumieli sytuacji ale
sie cieszyli. Na szczescie Ministerstwo Finanséw
ugiefo sie pod naciskiem konsultacji z przedsta-
wicielami branzy i przedtuzyto wazno$¢ starych
banderol do korca tego roku. To uspokoito nieco
sytuacje. Ale temu mozna byto zapobiec.

Cale to zamieszanie zbiegto sie
jeszcze z kryzysem.

Powiedzmy sobie szczerze, ze w tej dziedzi-
nie to media odegraty kluczowa role. Najlepiej
sprzedajg sie nagtdwki gazet zapowiadajace
katastrofe. A jak po kilku miesigcach ludzie byli
juz zmeczeni straszeniem, to media i politycy
zmienili front ogtaszajac, ze mieliSmy szczescie

i kryzys nas ominat.

To co, kryzysu nie byto?

A Pan go widziat? Podobno sprzedaz spadfa.
To prosze znalez¢ miejsce do zaparkowania
przed hipermarketem. Oczywiscie, znaczne stra-
ty ponidst rynek finansowy, nieruchomosci i te
branze, ktére sa nastawione gtéwnie na eksport,
bo zagraniczne rynki odczuty spadek sprzedazy.
W Polsce straty poniosta tez branza motoryzacyj-
na ale to jest efekt obrony przed kryzysem. Nowe
samochody kupuja gtéwnie firmy, a te tnac kosz-
ty wstrzymaty sie z zakupami. Dla nas byto od-
wrotnie. Kryzys stat sie motorem napedowym.
To przypomina sytuacje z czaséw wojny. Ignacy
Soszynski, zatozyciel najwiekszej w PRLu firmy
Polonijnej, jako mtody chtopak sprzedawat per-

fumy w okupowanej Warszawie. Bo w trudnym

VINPOL Sp. 2 0.0.
Grupa Henkell & Co.

o wwwuinpol.pl - www.ginlubuski.pl

informacja handlowa

ul. Mazowiecka 48, 87-100 Torun, tel. +48 56 657 17 63, fzk'ms 56 659 72 20, zamowienia@vinpol.pl
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czasie ludzie szukajg odrobiny luksusu. Chca
zapomniec o problemach. A alkohol jest produk-
tem, ktéry pozwala zapominac. Dla Vinpolu rok
2009 to czas sukcesu. Zamknelismy go z rekor-
dowym wynikiem najlepszym od wielu lat.

Czy byta jakas specjalna strategia
opracowana z mysla o kryzysie,

torego jak Pani méwi nie bylo?

To, ze go dla nas nie byto, to sie okazato p6z-
niej. Oczywiscie, szybko dokonalismy korekty
naszych planéw. Musielismy, bo jako spotka be-
daca czedciag miedzynarodowej Grupy nie moze-
my sobie pozwoli¢ na improwizacje. Gdy zrobito
sie gto$no o kryzysie, od razu zareagowalismy.
Juz w grudniu 2008 roku mielismy gotowy plan

antykryzysowy, ktéry zakiadat spore zmiany.
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Pomogt nam tez zbieg okolicznosci. Pan wspo-
mniat o utracie wtoskich marek. Otéz tamta sytu-
acja nauczyta nas, jak reagowac. Dla nas wtedy to
byt poligon doswiadczalny, dzigki ktéremu wie-
dzielismy co robi¢. Paradoksalnie, nasi konkuren-
ci przejmujac te produkty zrobili nam przystuge.
Inni nie mieli tyle szczedcia. Przez lata pracowali
na rynku, ktéry nadmiernie konsumowat. Byli
przekonani, ze wzrost bedzie trwat nieskoncze-
nie. Duma i brak pokory zostaty ukarane, stracili
udziaty rynkowe. Nie wiedzieli jak si¢ zachowac,
gdy ogtoszono kryzys. Wpadli w poptoch.
Zapomina Pani, ze we wzroscie pomogto
Wam kupienie w 2009 roku

marki Gin Lubuski.

Tyle, ze aby kupi¢ Gin Lubuski w srodku
kryzysu finansowego, to trzeba byto by¢ na
to gotowym. Gdy inni cieli koszty i mysleli, jak
znalez¢ tanszy hotel, nas byto sta¢ na kupienie
mocnej marki. Poza tym, plany na rok 2009 byty
zatwierdzone juz latem poprzedniego roku,
a Gin kupilismy dopiero w lutym. | nie bylismy
pewni, ze wygramy ten przetarg. Dlatego nasza
strategia opierata sie na tym, co juz byto w ofer-

cie.No i nie zapominajmy o zapleczu, ktére daje
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nam Henkell & Co. W naszej fabryce produkuje-
my kilka marek, ktére trafiajg wytacznie na potki
sklepowe w innych krajach. Mamy mocny eks-
port. To takze zrédto cennych dochodow.
Jednak Gin Lubuski stat sie

dla Panstwa waznym produktem.

Owszem, poktadamy w nim spore nadzieje.
Wdawato sie, ze z dobrze znang marka nie da
sie juz nic zrobi¢. A nam sie udato. llociowe
udziaty rynkowe wzrosty z 53 do 59%. To za-
stuga zespotu handlowcéw. Nie byto to proste,
bo w Polsce rynek ginu nie jest duzy. Kojarza te
kategorie gtéwnie z tradycyjna, zielong butelka,
intensywnym zapachem jatowca - czyli naszym
Ginem Lubuskim. Wszyscy wiedza jak smakuje
z tonikiem. | to wykorzystalismy. Skoro wiedza,
to jest to pierwszy krok do sprzedazy gotowych
drinkéw, produktu RTD, ale w bardzo nowocze-
snej formie.

Czyli stworzyliscie nowy produkt
pod marka Gin Lubuski?

Pana zaskoczenie jest dowodem, ze to byt
doskonaty pomyst. Ten produkt bedzie hitem
na rynku. Jest absolutnie rewolucyjny. Byt two-
rzony z mysla o ludziach mtodych i aktywnych.
Oni lubig to, co jest modne i wygodne. Do tego
chetnie siegaja po nowosci. Aby zwrdci¢ ich
uwage stworzylismy wizerunek awangardowej
butelki. Ona jest po prostu ,cool”. Poza szata,
ktéra przycigga wzrok, sama butelka jest dos¢
szczegdlna, bo aluminiowa. Po pierwsze pod-
lega powtérnemu przetworzeniu, wiec jest
ekologiczna, a mtodzi ludzie zwracajg na to
uwage. Po drugie jest lekka i btyskawicznie sie
schfadza. Poza tym w Polsce jest sprzyjajaca at-
mosfera dla takich produktow. Na catym Swie-
cie segment gotowych drinkéw jest obcigzony
dodatkowymi optatami. U nas jest to rynek kto-
ry wciaz sie rozwija, a my mamy spore doswiad-
czenie w takich produktach.

Aluminiowe butelki to rzeczywiscie
innowacyjny produkt?

Nawet bardzo innowacyjny. Nasi inzyniero-
wie zbudowali specjalng maszyne do rozlewu.
W zwyktych szklanych butelkach wtasciwy po-
ziom ptynu sprawdzajg czujniki optyczne. Ale
tu nic nie wida¢. Wykorzystaliémy technologie
rentgenowska, podobna do tej ktéra przeswie-
tla bagaze na lotnisku. Do tego wszystko dzieje
sie w ogromnym tempie. Urzadzenia okazaty sie
tak doskonate, ze rozlewamy na nich takze inne

produkty, ktére wysytamy do Wioch i Niemiec.

Produkcja gotowego drinka Gin Lubuski & Tonic
rusza wtasnie petna para. Panowie jako pierwsi
macie okazje dzisiaj go zobaczyc¢.

Prosze opowiedzie¢ cos wiecej

o wprowadzeniu tego nowego produktu.

Premiere planujemy 8 marca. To ukton
w strone pan. Kompozycja smakowa byta przy-
gotowana z mysla o ich gustach. Zalezy nam,
aby produkt nie byt postrzegany wytacznie
jako sezonowy. Chcemy ztamac letni stereotyp,
bo dyskoteki i prywatki sg przez caty rok. Wie-
czorowg pora zasiadajac w wygodnym fotelu,
mozna delektowac sie tym wtasnie produktem.
Zalezato nam, aby klienci dostali fajny produkt,
a handel co$, na czym mozna zarabia¢. Dostep
do tego produktu beda miaty wszystkie sklepy
mogace sprzedawac alkohol. Nawet te posiada-
jace tylko koncesje na sprzedaz piwa i alkoholu
0 zawartosci 4,5%. Nie moge zdradzac szczego-
téw ale Gin Lubuski & Tonic sprawi wiele ktopo-
tow naszej konkurencji. Juz wiemy, ze przecieki
o nowym produkcie wywotaly zamieszanie.
Skoro juz przed premierg wzbudza on takie za-
interesowanie, to co bedzie pézniej?

Czy Vinpol ma w planach kolejne
innowacje?

Zdecydowanie tak, ale jest zbyt wczednie,
aby o tym mowi¢. Moge tylko powiedzie¢, ze
skupiamy sie na wyszukiwaniu nisz na rynku.
Czyli nie chcecie konkurowac
w segmentach dajacych najwieksze
obroty, na przyktad w wodce?

Po prostu nie widzimy w tym mozliwosci za-
robienia dobrych pieniedzy. Ja nauczytam sie
stucha¢ tego co méwig klienci. Kiedy$ bedac
w pewnej hurtowni, jej wiasciciel powiedziat
mi, ze woli sprzedac paczke gumy do zucia, niz
palete wody mineralnej. Guma daje mu wieksza
marze, a wozac wode tylko zdziera opony cie-
zaréwek. Wode mie¢ musi, ale promuje gume.
Dlatego mamy wodke Gorbatschow, produkt
premium, lidera na rynku niemieckim. Nie ma
sensu walczy¢ o taniag wodke, na ktorej zarobi-
my jeden grosz. Mamy w naszej ofercie szam-
pana Alfred Gratien. Kazdy: detalista, hurtow-
nik i my na jednej butelce zarabiamy tyle, co ze
sprzedazy duzej ciezarowki lidera w kategorii
wodki. Wiele firm nie docenia produktéw ni-
szowych, bo sprzedaje sie ich niewiele. Walcza
o wielkie obroty a nie o zyski.

Sa kategorie alkoholi, ktére przezywaja
renesans, jak np. miéd pitny.




Dobry przyktad. Ten produkt wpisuje sie
w trend spoteczenstwa, ktére mysli o produk-
tach naturalnych, o ekologii i zdrowiu. Same
miody byty dtugo zapomniane, tak samo jak
kategoria win deserowych kojarzacych sie wy-
facznie z J23. Czyli wino jabtkowe za 23 ztote.
Tymczasem we Francji wiasnie takie wina sa
bardzo popularnym codziennym napojem
alkoholowym. Anglicy, Irlandczycy, Francu-
zi i Belgowie pijg Cydr — lekki orzezwiajacy
napoj, lekko gazowany, na bazie wina jabt-
kowego. Dobre wino owocowe, nalewka czy
miéd pitny s trunkami szlachetnymi. Nikt
nie wstydzi sie postawi¢ takiego alkoholu na
stole. Kiedy$ Polska byta liderem w produkgji
jabtek. Jesli plantatorzy i producenci wspoélnie
zabiorg sie za promocje, to za kilka lat ta moda
przyjdzie réwniez do nas. Jest na to szansa, bo
Polacy jezdzg po Europie i odkrywaja rzeczy o
ktérych dawno zapomnieli. | s3 otwarci na no-
wosci. My juz widzimy rozwdj nalewek i mio-
déw. Choc¢by Nalewka Babuni. Ten produkt
bedacy najdrozszym liderem kategorii wcigz

osigga wzrost sprzedazy.

Na rynku zostato jeszcze kilka Polmoséw,
czy w swoich planach macie kupienie
ktoregos?

To nie ma sensu. Znowu zacytuje Ignacego
Soszynskiego. On uwazal, ze inwestowanie
w mury nie ma sensu. Tylko produkt i ludzie. My
juz mamy nowoczesne zaplecze produkcyjne,
dlatego nie jest nam potrzebny kolejny zaktad.
Marki to juz inna kwestia.

Vinpol ma na swoim koncie ponad 80 na-
grod, wyrdznien i medali, to imponujacy
wynik. Prosze zdradzic recepte na sukces.

Rzetelna i systematyczna praca. Nie da sie
wypracowac sukcesu z dnia na dzien. No i czym
bytaby firma bez ludzi? Tylko stertg bezuzytecz-
nych maszyn. Niektérzy sie dziwig dlaczego Vin-
pol utrzymuje niskg rotacje personelu? Ja zaczy-
natam prace jako handlowiec. Zanim zostatam
dyrektorem zbieratam zamoéwienia w sklepach.
| dlatego wiem, ile czasu jest potrzebne, aby
wyszkoli¢ przedstawiciela, aby zdobyt zaufanie
klienta, zaczat zarabiac dla nich i dla firmy pienia-
dze. Niektoérzy uwazajg, ze nowi handlowcy chca

sie wykazac i tym sg lepsi. Ale trzeba czasu zanim
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nowy handlowiec pozna produkty, firme i zasady
jakie w niej panuja. Zanim to nastapi popetni wie-
le btedéw, ktére moga sporo kosztowac. W moim
zespole sg osoby od lat zwigzane z Vinoplem.
Wsréd handlowcow rekordzista pracuje piet-
nascie lat, a chociaz zawéd handlowca to dos¢
mtoda profesja, to mamy réwniez swoich emery-
téw. W magazynie mam zespdt, ktéry kilkunasto-
letnim stazem zaskakuje wszystkich. Stabilno$¢
catej kadry jest wiadnie kluczem do sukcesu. Sa
lata lepsze i trudniejsze i tylko doswiadczona ka-
dra jest w stanie bardzo dobrze sie zmobilizowac
i poszukac dobrych rozwigzan. Oczywiscie ludzie
czesto wpadajg w rutyne. Ale to juz zadanie dla
0s6b zarzadzajacych, aby do tego nie dopuscic.
Jak Pani ocenia role prasy handlowej na
rynku produktéw szybko zbywalnych?

Jest potrzebna. Zwtaszcza dla branzy alkoho-
lowej, bo to jedyna forma kontaktu z szerszym
gronem odbiorcéw. Sprzedawca w sklepie, czy
w hurtowni, nie jest tylko i wytacznie sprzedaw-
ca. Jest réwniez konsumentem. Jest to dla nas
droga dotarcia do klienta i konsumenta.

Dziekujemy za rozmowe.
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i najwyzsza jakoéc od 1902 r.

Catoroczne wsparcie dystrybuc;i

Materiaty POS

Promocje cenowe w handlu tradycyjnym
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Boze Narodzenie, Wielkanoc,
Walentynki, Komunia Swieta,
imieniny, Dzien Kobiet, Dzien
Dziecka, Dzien Matki - co faczy
te tak rozne $wieta w kalendarzu?
Rosnaca sprzedaz stodyczy.
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Rynek stodyczy jest bardzo stabilny,
z roku na rok rosnie i wszystko wskazuje
na to, ze jego perspektywy sg obiecujace.
Wplyw na taka sytuacje ma kilka czynni-
kow. Przede wszystkim lubimy stodycze.
Sa one réwniez doskonatym podarun-
kiem na kazda okazje, zarbwno mniejsza,
jak i wieksza. Na popularnos¢ stodyczy
wptywa
producentdw nowosci asortymentowych,

réwniez wprowadzanie przez

co jest m.in. odpowiedzig na to, ze polscy
konsumenci poszukujg coraz bardziej wy-
rafinowanych propozycji — zaréwno pod
wzgledem smaku, jak i opakowania.
,Pomimo kryzysu finansowego, ktory
w ostatnim czasie znaczaco wptynat na
decyzje zakupowe naszych klientéw, ry-
nek stodyczy regularnie rosnie i jest to
obecnie jedna z najbardziej dynamicz-
nie rozwijajacych sie kategorii FMCG.
Mimo iz w ostatnich latach jest moda
na zdrowe odzywianie to i tak klienci nie
potrafig tak do korica oprze¢ sie stody-
czom, niestabnacym zainteresowaniem
cieszg sie batony, wafle, praliny, tabliczki
czekoladowe oraz drazetki” - méwi Le-
szek Stefanski, Kierownik Dziatu Mar-
ketingu PWC Odra S.A.
gatsza oferta segmentu premium jest

- ,Coraz bo-

wynikiem zwiekszonego popytu na ten
rodzaj ekskluzywnych czekoladek. Z ba-
dan wynika, ze bedzie on regularnie

Rynek cukierkow
grudzien '08 - listopad '09

wartosc¢ sprzedazy

1007 min ztotych

223,6

Twarde ‘ Zelki
‘ Nadziewane ‘ Inne
Gumy

rozpuszczalne nielsen

rést. Spoteczenstwo staje sie coraz bar-
dziej wysublimowane. Rosnie kategoria
konsumentéw, ktérzy oczekujg wyro-
béw wysokiej jakosci, nawet jesli mu-
szg zaptaci¢ za nie wyzszg cene. A taka
kategorig sa witasnie praliny nadziewane
bedace stodyczami z wyzszej potki. Ba-
dania wskazuja, ze rynek pralin ma naj-
wieksze tendencje wzrostowe”

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie
od grudnia 2008 do listopada 2009 roku
sprzedaz stodyczy czekoladowych wzro-
sfa w poréwnaniu z analogicznym okre-
sem rok wczesniej o 5% wartosciowo,
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Iwona Lebik

ZDANIEM PRODUCENTA

Dyrektor Sprzedazy i Marketingu 3Topole Zbigniew tuksza

Rynek stodyczy w Polsce od kilku lat dynamicznie sie rozwija. Widoczna jest u konsu-
mentow rosnaca Swiadomos¢ zakupdw i potrzeba zdrowego odzywiania. Wybierane

sq sposrad stodyczy produkty zdrowsze i mniej kaloryczne, a wiec takie, ktdre oferuja
wiecej korzysci zywieniowych. Liczne grupy asortymentowe stodyczy ciesza sie wiekszym
zainteresowaniem w okreslonych porach roku, na przyktad wyroby czekoladowe s3 naj-

chetnlej kupowane w czasie Swiat Bozego Narodzenia i Wielkanocy. Natomiast w przypadku produktow typu
zelki i galaretki nie zauwazamy wyraznej sezonowosci. Klienci cenig sobie przede wszystkim nowe ksztatty

i ciekawe sposoby pakowania. Sprzedaz zelek i galaretek jest w wiekszym stopniu skoncentrowana w handlu
nowoczesnym. Klienci hurtowi i detaliczni s coraz bardziej swiadomi swoich mozliwosci i swojego poten-
cjatu. Na szczescie obecnie juz nie zadowalaja sie,bylejakoscia” produktéw z duzym rabatem promocyjnym.
Szukaja wyrobdw dobrej jakosdi, a nie tylko w niskiej cenie. Ciezka praca przedstawicieli handlowych nadaje
wizerunek produktom. W dzisiejszej dos¢ trudnej, a zarazem ciekawej sytuacji rynkowej, $cista wspétpraca,
czeste kontakty i wzajemne zrozumienie pomiedzy kazdym ogniwem sprzedazy zagwarantuje sukces
kazdemu z nich. Dlatego nie towarujemy hurtowni i sklepow na site, oferujac ,mega” promogje. Reagujemy
natychmiast na sygnaty z rynku i podchodzimy indywidualnie do kazdego z nich. Nie zostawiamy klienta
bez propozycji rozwiazania problemu. Na ten rok przygotowalismy kilka niespodzianek, o ktérych niebawem
beda mogli przekonac sie nasi klienci. Konkurencja nie $pi, wiec nie moge podac szczegétow .

iloSciowo o 0,4%, a warto$¢ catego ryn-
ku wyniosta blisko 4,5 mld zi. Wolumen
sprzedazy w tym okresie wyniést prawie
15 mld kilograméw.

Rynek cukierkéw w okresie od grudnia
2008 do listopada 2009 roku wart byt po-
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nad miliard ztotych, a ich sprzedaz wzro-
sta w poréwnaniu z analogicznym okre-
sem rok wczesniej o 4,1% wartosciowo,
iflosSciowo o 1,4%, a wolumen sprzedazy
w tym okresie wyniost prawie 3,7 mld kg.

CZAS StODKOSCI...

Sprzedaz  stodyczy  charakteryzuje
sie sezonowoscig. Najgorszy dla nich
czas to lato, zwlaszcza, gdy jest upalne.
Najlepszy — to oczywiscie okresy przed-
$wigteczne - przed Swietami Bozego
Narodzenia i Wielkanocy. Sprzedaz sto-
dyczy wazrasta réwniez przed Walen-
tynkami, Komunig Swieta. Stodycze sa
doskonatym  prezentem, obdarowuje-
my nimi rodzine, przyjaciot, znajomych,
a zwtaszcza chetnie tych najmtodszych.
,Czekolada i czekoladki s3 czestym pre-
zentem mikotajkowym i $wigtecznym
oraz nieodfacznym elementem wielka-
nocnego stotu” — méwi Anna Telakowiec,
Dyrektor Marketingu Wedel S.A. - ,Do-
datkowo Polska jest krajem, w ktérym
obserwujemy  mocno  zakorzeniony
zwyczaj obdarowywania sie drobnymi
upominkami czekoladowymi, zaréwno
popularnymi i cenowo dostepnymi ta-
bliczkami, jak i bombonierkami - nie-
zwykle popularng Pasjonata czy innymi
pralinami w pudetkach - Wedlowskim
Ptasim Mleczkiem, ktére jest powszech-

nym prezentem w kategorii stodyczy.

Ogromnym powodzeniem cieszy sie

réwniez tradycyjny Torcik Wedlowski,

ktéoremu mozna nada¢ indywidualny
charakter dzieki osobistej dedykacji
wykonanej recznie” Waznym okresem,

w ktérym nastepuje wzrost sprzedazy
stodyczy to oczywiscie popularne imie-
niny, jak i wszystkie wazniejsze dni w ka-
lendarzu, takie jak Dzien Dziecka, Dzien
Matki,
Sprzedaz

Dziern Babci, czy Dzien Kobiet.

stodyczy, w szczegdlnosci
pralin, jest scisle powigzana ze specjal-
nymi okazjami, takimi jak Dzienn Kobiet,
Wielkanoc, Dziern Matki, Boze Narodze-

nie, imieniny. Sprzedaz stodyczy w tych
HURT & DETAL

Rynek ciastek
cata Polska, 2009 rok

wartos¢ sprzedazy

1100 min ztotych

‘ Pierniczki

Biszkopty z galaretkg ‘ Pozywne

oblane czekolada
‘ Inne

Biszkopty

okresach jest bardzo dynamiczna i sta-
nowi znaczacy procent udziatu catkowi-
tej sprzedazy” — moéwi Robert Jutka, Dy-
rektor Handlowy ZPC Vobro.

.. '|CH ULUBIONE MIEJSCA

Stodycze  czekoladowe  najwiekszg
popularnoscig cieszg sie w supermar-
ketach. bar-

nie

,Kanat nowoczesny jest
dzo waznym kanatem sprzedazy,
tylko ze wzgledu na wielko$¢ genero-
wanej w nim sprzedazy, ale tez bycie
jednym z kluczowych 3$rodkéw dotar-
cia do konsumenta oraz komunika-

Gji z nim. Duza cze$s¢ konsumentéw




dokonuje zakupéw wtasnie w tym kana-
le” — méwi Gabriela Broda, Kierownik ds.
kategorii stodyczowych w Nestlé Polska.
- ,Pod wzgledem generowanego wolu-
menu znaczenie tego kanatu zalezy od
danej kategorii — najwieksza jego waga
notowana jest na rynku pralin i tabli-
czek, za$ wyraznie mniejsza dla katego-
rii impulsowych takich jak batony, wafle
w czekoladzie czy cukierki”

Leszek Stefanski podkresla, ze stody-
cze Odry lepiej sprzedaja sie w handlu
tradycyjnym, chociaz kanat nowoczesny
rosnie, zwilaszcza w sprzedazy produk-
tow marki wtasnej. Wyroby ZPC Vobro
bardzo dobrze sprzedajg sie zaréwno
w kanale nowoczesnym, jak i tradycyj-
nym. ,Elastycznos¢ doboru asortymen-
tu dla poszczegdinych kanatéw oraz
segmentéw sprzedazy spowodowata,
ze dostepnos¢ wyrobéw ZPC Vobro jest
i w kanale tradycyjnym i sieciowym”
— podkresla Robert Jutka. Réwniez Do-
rota Weres, PR Manager Eurovity, pod-
kresla, ze oba kanaty s3 réownie wazne,
a udziat sprzedazy marek rozktada sie
w nich mniej wiecej po réwno.

W placédwkach handlu nowoczesne-
go Wedel jest obecny odkad takie punk-
ty sprzedazy pojawity sie w kraju. Polacy
docenili wygode i kompleksowos¢ zaku-
péw w hipermarketach ponad dziesiec¢
lat temu. To zachecito producentéw do

HURT & DETAL
Kanaty dystrybucji ciastek

spernatets gl ey
. Mate skle
‘ Sklepy spozywcze spoZ.-przgr)r,L
Duze sklepy Stagje
spoz.-przem. ‘ benzynowe

wspotpracy i podpisywania uméw han-
dlowych, najczesciej rocznych, bezpo-
Srednio z wiascicielami sieci” — opowia-
da Anna Telakowiec. — ,Po kilku latach
rozwoju tych sieci, przejec i taczenia sie
firm oraz wraz ze wzrostem zamozno-

$ci Polakéw w ostatnich latach zauwa-
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zyliSmy wzrosty sprzedazy w sieciach
delikatesowych, o bardziej luksusowym
charakterze. Nasi konsumenci najchet-
niej kupuja ekskluzywne bomboniery
Wedla i luksusowe czekolady z serii Ma-
estria. W super, hipermarketach i na sta-

cjach benzynowych najlepiej sprzedaja

" Zwiosng’”

Firma Cukiernicza ,,Solidarnos¢ - rok zatozenia 1952" Sp. z o.0.
ul.Gospodarcza 25, 20-211 Lublin, POLSKA / POLAND
tel.: +48 81 7463737, tel./fax: +48 81 7461614
www.solidarnosc.pl
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Rynek stodyczy
czekoladowycgh
grudzien '08 - listopad '09

wartosc sprzedazy

4459 min ztotych

sie najbardziej popularne Wedlowskie
produkty: Czekolady nadziewane i Pta-
sie Mleczko. W dyskontach najczesciej

mozna spotka¢ Wedlowska Mleczng
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i Wedlowska Gorzka czekolade, ktére
traktowane sg przez te sklepy, jak pro-
dukt z wyzszej poétki.”

Podobnie jak stodycze czekoladowe,
tak i inne najwieksza popularnoscia ciesza
sie w supermarketach, a najmniej w ujeciu
wartosciowym sprzedaje sie ich w skle-
kioskach.
,Sklepy handlu tradycyjnego sa najistot-

pach winno-cukierniczych i

niejszym kanatem dystrybucji batonow
i wafli, odpowiadajac za 58% ich obro-
tu w catej Polsce. Swiadczy to o impul-
sowosci kategorii — konsumenci rzadko
planuja jej zakup, raczej kierujg sie che-
cig zjedzenia czego$ stodkiego w danej
chwili, wstepujac do sklepu, ktéry maja
akurat po drodze. Warto zatem zadbac
o dostepnos¢ batondéw i wafli w sklepach
handlu
i z uwaga dobiera¢ asortyment decydu-

tradycyjnego/niezsieciowanych

jac sie na marki sprawdzone, cieszace sie
najwieksza popularnoscia” - moéwi Ga-
briela Broda.

Produkty Jutrzenki Colian s dostep-
ne réwniez w obu kanatach sprzedazy.
.Mamy bardzo silng pozycje w kanale
tradycyjnym, ale jako preznie rozwijajaca
sie grupa kapitatowa, wspotpracujemy
réwniez z sieciami, niemal od momen-
tu ich wejscia na polski rynek” — méwi
Gorzan, Kierownik Marketingu,
- ,Obser-

wujemy intensywny rozwdj tzw. rynku

Anna
Jutrzenka Colian Sp. z o.0.
nowoczesnego. Sprzedaz generowana
w tym kanale dystrybucji notuje wyzsze

wskazniki wzrostu niz w kanale trady-
cyjnym. Spodziewamy sie, ze obroty fir-
my notowane w sieciach dyskontowych
beda jeszcze wyzsze, poniewaz produkty
firmy sa tam sprzedawane w atrakcyj-
nych cenach. Przewidujemy, Zze konsu-
menci beda czesciej robili zakupy w tych
placéwkach handlowych!

WSPARCIE SPRZEDAZY

Bardzo waznym elementem w sprzeda-
zy stodyczy jest wsparcie ze strony produ-
centéw. | tak firma Wedel przygotowuje
dla swoich klientéw pomoc w ekspozycji
handlowej. Detalisci majg do wyboru kil-
ka rodzajéw stojakéw dostosowanych do
wielkosci i formatu sklepu, a takze szereg
materiatébw POS (m.in. woblery, plaka-
ty i owijki paletowe). ,Naszym Klientom
przedstawiamy rozwigzania, ktére spra-
wiaja ze produkty sg lepiej widoczne i ge-
nerujg wiekszy ruch na poétce. W okresach
Swigtecznych Wedel dodatkowo wyko-
rzystuje zwiekszone zainteresowanie sto-
dyczami, w tym czasie ekspozycja sama
w sobie musi by¢ dopasowana do tema-
tyki Swiat” — zapewnia Anna Telakowiec.
- ,Z klientami pracujemy na zasadzie
partnerstwa oraz doradztwa w  zakre-
sie najlepszych form ekspozycji naszych
produktéw w sklepach. Zawsze staramy
sie przedstawi¢ rozwiazania, ktdre spra-
wiajg ze produkt jest lepiej wyekspono-
wany i zapewnia wieksza rotacje na poétce.
W okresach swigtecznych zapewniamy

ZDANIEM PRODUCENTA

Jacek Ostropolski, Dyrektor Handlowy Mega Studio Sp. z 0.0.

Produkty firmy MAGNAT skierowane s3 do klientdw cenigcych sobie potaczenie smaku wykwintnej wisni
w otulinie czekolady, wypetnionej doskonatym likierem oraz opakowania, ktdre bedg zachecac do zakupu
i pozostana trwata pamiatka przezytych wrazer smakowych.

Z uwagi na fakt ze nasze produkty, w wiekszosci maja charakter prezentowy, wzrost sprzedazy odnotowujemy

w okresach Swigtecznych i na ten czas uatrakcyjniamy nasza oferte. Staramy sie nie zapominac o charakterystycznych
dniach w ktdrych nasi klienci obdarowuja swoich najblizszych: Walentynki, Dzieri Matki, Dzien Kobiet. Nasza oferta
kierowana jest rdwniez do kazdego konsumenta cenigcego sobie doskonaty smak i wrazenia estetyczne. Aby poméc
w sprzedazy w PSD staramy sie, aby znajdowaty sie tam odpowiednie materiaty promocyjne. Przeprowadzamy akcje
degustacyjne i animacyjne, bierzemy udziat w akcjach lojalnosciowych prowadzonych przez naszych dystrybutorow,
anasza oferte promujemy w wielu akcjach gazetkowych oraz targach organizowanych przez lokalne hurtownie.
Staramy sie zabezpieczy( caty cykl sprzedazowy, od momentu dostawy, do ekspozycji oraz zabezpieczenia przed
przeterminowaniem produktu. W wyjatkowych sytuacjach, ktdre z uwagi na dtugi termin przydatnosc 12 m-cy, zda-
1zaja sie wyjatkowo rzadko, pomagamy — za pomocg naszych handlowcéw — w rozwiazaniu problemu. Poniewaz
qusta i potrzeby smakowe naszych klientow caly czas sie rozwijaja, staramy sie zaskakiwac smakiem i forma podania.
I tak w najblizszym czasie, na rynku pojawi sie nowy produkt o tajemniczej nazwie Princess of Cherries, ktory kazdy
kto ceni sobie potaczenie smaku i elegandji opakowania bedzie zadowolony z zakupu.




ZDANIEM DETALISTY
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T Wmoim sklepie stodycze sprzedaja sie rewelacyjnie. Jest
to jeden z lepiej rotujacych towaréw. Co wiecej, wszystkie
stodycze sprzedaja sie bardzo dobrze, zaréwno batony,
zekolady, czy ciastka, jak i te skierowane bezposrednio
do dzieci. Jest to asortyment, na ktérym mozna zarobi¢ i w mojej ocenie
trzeba bytoby miec wyjatkowego pecha, zeby stodycze sie nie sprzedawaty,
azy sprzedawaty stabo.

b

ekspozycje nawiazujace graficznie do tematyki $wiat”

Eurovita wspiera sprzedaz swoich produktéw w sklepach
dwuetapowo - poprzez promocje tradeowe, dzieki ktérym
produkty, w tym nowosci, maja szanse znalez¢ sie na poétkach
i byc¢ lepiej wyeksponowane oraz poprzez dziatania skierowane
do konsumentéw, a wiec promocyjna cena, atrakcyjne gratisy,
dodatkowe materialy POS. ,Aby osiagna¢ najwieksza efektyw-
nos¢, oba etapy wsparcia powinny by¢ ze soba skoordynowane
i stosowane tacznie” - przekonuje Dorota Weres. — ,Przedsta-
wiciele handlowi maja staty kontakt z detalistami i do ich zadan
nalezy miedzy innymi porzadkowanie i wiasciwe eksponowa-
nie produktéw na poétce, zgodnie z zasada ,pierwsze weszio,
pierwsze wyszto” oraz nadzér nad sprzedaza. To przedstawiciel

handlowy zapewnia detaliscie bezpieczenstwo jakosci pro-
duktéw, majac staty nadzér nad produktami i ich ekspozycja.

On réwniez obserwujac rotacje na pétce moze zaproponowac WWW fcpszczolka pl
obnizenie ceny produktu, czy dodatkowe miejsce sprzedazy. " '

ewe|yal

W zaleznosci od rodzaju promocji korzyscig dla detalisty jest gra-
tis, lepsza cena, dodatkowe narzedzia ekspozycyjne”
Wsparcie sprzedazy wyrobéw ZPC Vobro odbywa sie po-

przez specjalne dodatkowe ekspozycje w sklepach (standy), CzekO]adova
je ki kie, plakaty, tki, d tacje, G
promocje konsumenckie, plakaty, gazetki, degustacje, czy m‘eszank a

darmowe prébki. ,Detalista otrzymuje towar najwyzszej ja- s °

kosci w efektownej szacie graficznej, bardzo czesto wspartej .\m'en'nova
akcjami ekspozycyjnymi oraz promocyjnymi i degustacjami.

wprawi Cig w doskonaly hastrj
dzieki figlarnej porzeczce

i zalotne truskawce

Wsparte jest to bardzo dobra dystrybucja wyrobéw ZPC Vo-
bro na terenie catej Polski. Detalista otrzymuje dodatkowo
w przypadku ofert okazjonalnych (np. bombonierki) bardzo
szeroka oferte wsparta réznorodnymi narzedziami marketin-
gowymi”— moéwi Robert Jutka.

Wspétpracujac z Nestlé detalista moze liczy¢ na pomoc w za- @ ) / ° i
kresie zwiekszania sprzedazy catej kategorii. Aby osiaggna¢ ten cel 8 ‘//&Jé[
firma organizuje atrakcyjne promocje, a takze wspiera detalistow oczaruje Cie zmyslowa widhia
i kuszaca pomarancza

z subtelnym dodatkiem
tegorie zgodny z oczekiwaniami oséb kupujacych te produkty, alkoholu

w znalezieniu optymalnego umiejscowienia kategorii stodyczy
w jego sklepie, projektuje wzoér potki przeznaczonej na dane ka-

rekomenduje wiasciwy dobdr asortymentu, ktéry pozwoli na
maksymalizacje zysku z tej kategorii. ,Sprzedaz naszych pro-
duktow (gtéwnie batondéw i wafli) staramy sie wspiera¢ w opar-

ciu o wszystkie dostepne srodki. Wykorzystujemy dziatania

zwigzane z prawidtowym umiejscowieniem produktu na potce,

HURT & DETAL [N
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z zastosowaniem materiatéw POS, komu-
nikujacych zalety produktu, lecz przede
wszystkim stanowigcych dodatkowe miej-
sce sprzedazy, ktére w przypadku pro-
duktéw impulsowych znaczaco zwieksza
sprzedaz” - opowiada Gabriela Broda.
- ,Stosujemy réwniez rézne mechanizmy
promocyjne - tradycyjnie uczestni-
czymy w promocjach gazetowych,
pofaczonych z dodatkowymi eks-
lecz

pozycjami i obnizka ceny,

réwniez  przygotowujemy  pro-
mocje skierowane specjalnie pod
katem potrzeb nabywcy w kazdym
kanale. Do formatéw wiekszych,
gdzie zakupy sa bardziej planowane,
przygotowujemy promocje multipac-
kowe typu 3+1, w kanale tradycyjnym
wspieramy sprzedaz pojedynczych pro-
duktéw, zachecajac konsumenta dziata-
niami typu 20% wiecej.”

Odra wspiera sprzedaz swoich pro-
duktéw w placéwkach detalicznych
konkurséw

poprzez organizowanie

skierowanych do ostatecznego klienta,

reklama
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umieszczanie produktéw w gazetkach
promocyjnych, udzielanie dodatkowych
rabatéw cenowych, emitowanie reklam
w telewizji ogodlnopolskiej, przeprowa-

reklama

dzanie promocji z wartoscia dodana
i organizowanie degustacji. Ze strony
Odry detalista moze liczy¢ na obstuge
przedstawiciela handlowego, regularny
dostep do informacji o produktach, no-
wosciach i ofertach okolicznosciowych
(katalogi, plakaty, ulotki informacyjne,
pla-
cowki zwigzany z realizacja i rozlicze-

gadzety reklamowe), czy serwis
niem zamoéwien. Natomiast gdy konczy
sie termin przydatnosci do spozycia
— w pierwszej kolejnosci produkty sa
przeceniane, a nastepnie wymieniane
przez przedstawiciela handlowego na te
w terminie przydatnosci.

Jutrzenka Colian, z mysla o konsumen-
tach,

promocje. Aby zwréci¢ uwage klientéw

czesto przygotowuje atrakcyjne
na asortyment firmy, wspiera sprzedaz
w placéwkach detalicznych za pomo-
cg takich nosnikéw jak: materiaty POS.
Dla produktéw okazjonalnych powstajg
specjalne standy. ,Przykladem moze by¢
chocby oferta stodyczy na Wielkanoc. Dla
sklepéw funkcjonujacych w  tradycyjnym
handlu zaprojektowaliSmy standy kon-
fekcjonowane, ktére razem z produktem
opuszczajg magazyn firmy (nie wymaga-
ja uktadania towaru w sklepie lub hali).
Dla
przygotowalismy gotowe do ekspozydji
moduty,
klientom” - méwi Anna Gorzan.

nowoczesnego kanatu sprzedazy

dedykowane  poszczegdlnym

A jak Jutrzenka wspiera detaliste, gdy
koniczy sie termin przydatnosci do spo-
zycia jej produktéw? ,Zawsze istnieje
ryzyko, ze towar moze sie nie sprzedac,
zwtaszcza w przypadku ofert okazjonal-
nych. Mamy kilka sposobdéw na zmini-
malizowanie ewentualnych strat w tym
przypadku” - opowiada Anna Gorzan.
- ,Jedna z mozliwosci jest przygotowa-
nie dodatkowych ekspozycji. Kolejna,
czesto ostatnio obserwowang, jest
zaprojektowanie grafiki Swigtecz-
nych opakowan produktéw w taki
sposéb, aby wydtuzy¢ okres jego
sprzedazy. Przyktadowo szata gra-
ficzna asortymentu na Wielkanoc jest
bardziej wiosenna niz $wigteczna, a na
Boze Narodzenie bardziej zimowa.”

NOWOSCI, NOWOSCI!

W tym roku w ofercie Wawel, poza
sztandarowymi produktami jak: Kasz-
tanki, Malaga, Tiki Taki, Michatki, Ad-
Trufle

oraz Mieszanka Krakowska, pojawig sie

wokat, Sliwka w czekoladzie,
takze specjalne, limitowane wersje pro-
duktéw, np. z okazji Bozego Narodze-
nia czy Wielkanocy, w ktérych nie za-
braknie réwniez nowosci. ,Takze w tym
roku, z okazji obchodzonego jubileuszu
100-lecia

szym konsumentom

firmy, zaproponujemy na-
specjalng oferte
jubileuszowa, w ktérej znajdg sie m.in.
karmelki Portero (porterowe) i Miodzio
(miodowo-cytrynowe), czekolada Mie-
towa oraz Cytrynowa z zielong herbata,
Mie-
szanki Krakowskiej. Dla naszych klien-

a takze nowe limitowane smaki

tow przygotowujemy takze tradycyjnie
promocje, m.in. Promocje Jubileuszowa
Michatkéw Zamkowych, w ktérej gtéw-
ng nagroda jest samochdéd” — moéwi Ka-
tarzyna Kierach, Dyrektor
Wawel S.A..

W pierwszym kwartale 2010

Marketingu

roku
na rynku ukazaty sie nowosci Miesz-
ko - Zozole Owocowa Frajda: karmelki
nadziewane wzbogacone sokiem owo-
cowym i witaminami w dwoéch smakach:
pomaranczowy z cytrynowym oraz jabt-
kowy z wisniowym. Cukierki oparte sa
wylacznie na naturalnych barwnikach.




Zozole Hello Zelo Cola: zelki w ksztat-
cie paska o smaku coli z orzezwiaja-
ca, kwasng posypka. Zelki uzupetnig
grupe bardzo popularnych produktéw
w ksztatcie paska — Zozole Hello Zelo
Rainbow oraz Zozole Hello Zelo Sticks.
Oferte wielkanocng tworza najpopular-
niejsze marki z trzech grup w portfelu:
bombonier premium, czekoladek trady-
cyjnych oraz stodyczy dla dzieci ofero-
wanych pod marka Zozole. W ofercie na
Wielkanoc 2010 znalazty sie takze pro-
dukty dla najmtodszych — cukierki i zelki
pod marka Zozole: nowos¢ Owocowa
Frajda, karmelki nadziewane z sokiem
owocowym, witaminami, oparte wy-
facznie na naturalnych barwnikach. Do
oferty wiaczono takze karmelki musuja-
ce Zozole w torebkach 75 g oraz najpo-
pularniejsze zelki Zozole — Zozole Hello
Zelo Rainbow, Zozole Hello Zelo Sticks
oraz nowos$¢ Zozole Hello Zelo Cola.
75 g - zelki w pasku o smaku coli z kwa-
$na posypka.

,Linie  bombonier premium tworza

Magnifique, Chocoladorro, Amoretta,

A’'madorro, Soleil, puszka Choco Amore,
La Stella oraz wisnie w likierze Cherris-
simo. Opakowania produktéw wzboga-
cono specjalnymi naktadkami, ktérych
grafika w subtelny i elegancki sposéb
nawigzuje do okazji” - moéwi Adrian-
na Ottlik, Kierownik Kategorii Mieszko
S.A.
jest zdecydowanie bardziej

- ,Linia czekoladek tradycyjnych
kolorowa,
wiosenna i nawigzuje do tradycyjnych
motywow sSwigtecznych. W linii przy-

ZDANIEM PRODUCENTA

Dyrektor Dziatu Wyrobdw Cukierniczych Nestlé Polska

Tempo wzrostu rynku stodyczy w 2009 roku ulegto wyhamowaniu, szczegélnie w drugiej
jego potowie, nadal jednakze rok do roku caty rynek wykazuje wzrost. Konsument stat sie
bardziej wrazliwy cenowo i sktonny do oszczednosdi, stad duze zainteresowanie ofertami
specjalnymi typu multipack badZ promocjami typu wiekszy produkt w cenie regularnego.

gotowalismy bombonierki Twoj Sekret,
Mi-

chaszki, Trufle, Marcepan, praliny Klej-

Wisnie w likierze oraz czekoladki

noty, Mieszanke Rodzinng i galaretki
w czekoladzie Solo!
Wedel w ostatnim czasie rowniez

wprowadzit wiele nowosci. Na ryn-

ku pojawity sie pierwsze dwusma-
Duety. W kazdej

z nowych tabliczek znajdujg sie rzad-

kowe czekolady -

ki kostek, ktére naprzemiennie maja

Pawet Patyra

Nowosci bez wzgledu na koniunkture zawsze beda czynnikiem pobudzajacym popyt, dlatego réwniez w naj-
blizszym czasie nalezy spodziewac sie wielu propozycji nowych produktéw. W kategorii stodyczy impulsowych,
batonéw i wafli nadal rosnaca popularnoscia ciesza sie produkty oferujace lekka stodycz, takie jak wafle

w czekoladzie np. PRINCESSA, czy lekkie batony oraz te, ktdre daja przyjemnos¢ smaku w potaczeniu czekolady
znadzieniem. Konsumenci coraz bardziej swiadomie siegaja po produkty, ktére oznakowane sa wartosciami
odzywczymi (tzw. GDA). Ufatwia to utozenie zbilansowanej diety, ktdrej stodycze sa nieodtaczna czescia. Nestlé,
zgodnie ze strategia firmy Dbania o Zdrowie, Prawidtowe Odzywianie oraz Dobre Samopoczucie, na opakowa-
niach wszystkich produktéw wprowadzita KOMPAS ZYWIENIOWY®, ktdry informuje konsumentow o warto-
Sciach odzywczych danego produktu oraz zawiera cenne wskazéwki zywieniowe.

reklama
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zupetnie inne owocowe nadzienie. ,To
do

tu, jakim jest nadziewana czekolada.

innowacyjne podejscie produk-

Zaproponowaliémy naszym klientom

trzy smaki: jagodowo-poziomkowy,
porzeczka z gruszka oraz Sliwkowo-
-jabtkowy” — moéwi Anna Telakowiec.
- ,W portfolio pojawit sie tez nowy
smak,
go,

dla. Smakotyk ten juz od wielu

jedynego prawdziwe-

Ptasiego Mleczka od We-
pokolen  towarzyszy Polakom
i jest jednym z ich ulubionych
stodyczy. Wystepuje w réznych
wariantach smakowych: wanilia,
Smietanka, mus kakaowy, cytryna,
czekolada, wanilia z galaretkg tru-
skawkowa. Do tej gamy dofaczyt wia-
snie koktajl truskawkowy w mocno
mlecznej czekoladzie. W zwigzku ze
zblizajacymi sie Swietami Wielkanocny-
mi przygotowalismy tez oferte sezono-
wa, ktéra obejmuje kilkanascie produk-
téw. Skfada sie ona z trzech elementéw:

standardowych produktéw w sSwiatecz-

reklama
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HURT & DETAL

24

nej szacie graficznej, limitowanej ofer-
ty tematycznej zwigzanej ze Swietami
oraz z nowosci. W Wielkanocnej ofercie
Wedla znajdziemy czekoladowe wielka-

reklama

nocne pisanki w trzech smakach: toffi,
wanilia i truskawka, sa one pakowane
po szes¢ sztuk i sy zapakowane w gu-
stowne pudetka. Zaproponowalismy
takze naszym klientom duzg Pisanke
z wysmienitej wedlowskiej czekolady
oraz tradycyjny hit Wielkanocy czeko-
ladowe pisanki wielkosci naturalnego
jajka, pakowane osobno w bajecznie
kolorowe sreberka’”

Wsréd  nowosci
nowa PRINCESSE Car-

ktéra jest pofaczeniem kru-

firmy Nestlé znaj-
dziemy m.in.
melove,
chego, okragtego wafla z karmelem.
PRINCESSA VITALE wprowadzona na
rynek w ubieglym roku, to wafelek
wypiekany z petnoziarnistej maki, jest
on zrédiem wartosciowego btonni-
ka. Nowy produkt Nestlé - czekola-
dowy MAXER XXL to wafel stworzo-
ny z mysla o miodych mezczyznach.
Juz od marcu konsumenci moga sko-
rzysta¢ z kolejnej edycji promocji mar-

ki PRINCESSA - PRINCESSA mleczna

i orzechowa powiekszona o 20% w ce-
nie produktéw standardowych. Marka
ta przygotowata w marcu jeszcze jedna
niespodzianke dla konsumentéw - pro-
mocyjny multipack PRINCESSA czeko-
ladowa 3+1 gratis. Kolejna propozycja
Nestlé to baton LION +20% - wiek-
szy o 20% w tej samej cenie. ,Zgodnie
z gtéwnym hastem marki KIT KAT: Czas
na przerwe. Czas na KIT KAT chcemy
zacheci¢ kobiety, aby znalazty chwi-
le przerwy w ciggu dnia i przypo-
mnie¢ im, ze zastuguja na chwile
przyjemnosci podczas codziennych
obowigzkéw. Wszystkim kobietom
poszukujagcym odrobiny czekolado-

wej przyjemnosci, ktéra ostodzi ich
chwile przerwy proponujemy nowy,
batonik KIT KAT" SENSES": chrupia-

cy, orzechowy i mocno czekoladowy.
KIT KAT" SENSES™ to wyjatkowa przy-
jemnos¢, ktéra mozna sie delektowac
kostka po kostce bez poczucia winy...
w koncu to tylko 165 kalorii” — mowi
Pawet Patyra, Dyrektor Dziatu Wyrobow
Cukierniczych Nestlé Polska.

do

sprzedazy serie stodyczy przygotowa-

Jutrzenka Colian wprowadzita
ng specjalnie na Wielkanoc. W ofercie
znalazly sie produkty w limitowanych
edycjach okazjonalnych oraz sztanda-
rowe artykuty w swigtecznych owijkach.
Unikalnymi  produktami  tegorocznej
oferty okazjonalnej sa praliny Mieszan-
ka Teatralna w opakowaniu w ksztatcie
wielkanocnego zajaca oraz bombonier-
ki Ztote Réze z motywem Swigtecznym
na froncie pudetka. Jutrzenka poleca
takze figurki Zajaczka i Kurczaka w cze-
koladzie o smaku karmelowym oraz
Baranka z nadzieniem marcepanowym.
Okazjonalne naktadki z motywem s$wia-

tecznym znajda sie réwniez na galaretce

ZDANIEM PRODUCENTA

Anna Gorzan, Kierownik Marketingu, Jutrzenka Colian Sp. z 0.0.

Rynek nowoczesny dynamicznie sie rozwija, co dla producentow wiaze sie z ciggtym dostosowywaniem
oferty firmy do potrzeb tego kanatu sprzedazy. Staramy sig, aby oferta Jutrzenki Colian byta odpowiednio
dobrana i przygotowana dla obu kanatéw dystrybugji. Warunki wspétpracy z sieciami to wynik negogjacji.
7 kazda z nich podpisujemy indywidualne umowy. Jutrzenka Colian dystrybuuje do sieci gtéwnie produkty
markowe — Grzeski, Jezyki, Goplana, Familijne oraz Akuku. Sprzedajemy réwniez stodycze markowe dla
konkretnej sieci, ktére réznig sie np. wielkoscig opakowania. Asortyment adresowany do kanatu nowocze-
snego obejmuje réwniez artykuty produkowane pod markg wiasna.




Mella, dostepnej w pieciu smakach: cy-

trynowym, pomaranczowym, malino-
wym, wishiowym, czarnej porzeczki oraz
Rajskim Mleczku o smaku waniliowym.
Oferte uzupetniaja Czekolada Truskaw-
kowa oraz Czekolada Alpejska Mleczna,
dostepne w sprzedazy w opakowaniach
z wielkanocng grafika.

Z mysla o swoich klientach, PWC Odra
S.A. co roku przygotowuje oferty oko-
licznosciowe na Walentynki, Wielkanoc,
Komunie Swietg i Boze Narodzenie.
,Co roku zmieniamy grafike oraz pro-

zweryfikowane przez rynek i znalazty
swoje state w nim miejsce. ,Ze wzgle-
du na ciggle zmieniajagce sie trendy
i rosnagce wymagania klientéw regular-
nie modyfikujemy grafike opakowania
oraz forme jego podania. Produkty ja-
kie ostatnio zostaty zmodyfikowane to
karmelki twarde lodowce 100 g i 1 kg,
landrynusy 90 g, lesne 90 g, mini owo-
cowe 100 g oraz czekoladki nadziewane
Carmen” - dodaje Leszek Stefanski.

W<$réd nowosci Eurovita Sp. z o.o.

znajdziemy takie produkty, jak: Terravita

,Rozszerzamy i uzupetniamy nasza ofer-
te w pralinach poprzez wprowadzenie
matego 45 g opakowania Frutti di Mare,
puszki 350 g Frutti di Mare, puszki 300 g
Wisnie ,Love&Cherry” ZPC Vobro po-
wiekszyto swojg oferte o dwa nowe wy-
roby w formie butonierek Choco Party
Best Wishes 117 g i Cherry Roses 98,
ktore spotkaly sie bardzo duzym zain-
teresowaniem klientéw. W najblizszym
czasie ZPC Vobro sukcesywnie bedzie
wprowadza¢ nowe wyroby” mowi
Robert Jutka.
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ponujemy coraz to nowsze produkty.
Regularnie od 4 lat rozszerzamy game
naszych produktéw czekoladowych i w
wyniku tego wprowadzilismy na rynek
nowa bombonierke Bon Ton 232 g,
Chocolate Dreams 254 g, Chocolate
Classico 92 g oraz praliny Czekolado-
we Marzenia sprzedawane na luz oraz
w pudetku 200 g” - moéwi Leszek Ste-
fanski. Oprécz tego Odra przygotowuje
produkty pod specjalne zamédwienia, jak
krowki Tina, Lisa i Paula, ktére w pdéz-

niejszym okresie zostaly pozytywnie

cencyjnym  bohaterem  Scooby-Doo,
a wiec kremy do smarowania, tablicz-
ki oraz produkty okazjonalne; Happy
TRIO - czekoladki nadziewane w trzech
smakach: mousse au chocolat, kokoso-
wym i adwokat oraz oferte na Wielka-
noc 2010 — czekolade mleczng z gruszka
izajaca 70 g.

ZPC Vobro
tualnia swoja oferte o nowe wyroby,

réwniez caty czas uak-

co oczywiscie wynika z potrzeb klien-
téw oraz ze zmian na rynku sprzedazy.

Sweet Roses

A
Frutti di Mare \ /

KIDS - linia produktéw dla dzieci z li-

Stodycze to produkty, ktére sprze-
dajag sie bardzo dobrze. W roku jest
niezmiernie wiele okazji, kiedy klienci
kupujg ich wiecej, m.in. na prezenty,
jak i upominki. A tym samym zwiek-
szaja zarobki detalistow. Dodatkowo
biorgc pod uwage wsparcie ze strony
producentéw w sprzedazy tych smako-
tykow - z catym przekonaniem mozna
stwierdzi¢, ze warto posiada¢ jak naj-
wiekszy wybor stodyczy na sklepowych
poétkach.

Maja Swiecka
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Jak wyglada sytuacja na rynku
alkoholi mocnych?

W 2009 roku rynek spadt o 5-7% w ujeciu
ilosciowym, z powodu spowolnienia gospo-
darczego oraz znaczacej podwyzki akcyzy
az 0 9%. Ostabiony popyt konsumencki do-

tknat przede wszystkim segmentu premium,

reklama
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Ambitne

plany

poniewaz odbiorcy przestawiali sie na tansze
produkty. Chetniej réwniez wybierali tansze
Zrodta zaopatrzenia, takie jak dyskonty czy
sieci hipermarketow, ktére oferowaty naja-
trakcyjniejsze ceny. Spodziewamy sie, ze ry-
nek utrzyma sie w 2010 roku na tym samym
poziomie lub lekko spadnie — w ujeciu iloscio-

wym, z szansg na lekki wzrost wartosciowy.

Jak wyglada sytuacja Panstwa firmy
na tym rynku?

Odczulismy spadek przychodoéw ze sprze-
dazy w 2009 roku, gtéwnie z powodu stab-
szych wynikéw naszego biznesu dystrybu-
cyjnego. Nasze marki w Polsce i Rosji naleza
jednak do wiodacych marek rynkowych i pla-
nujemy wzmocni¢ ich pozycje, a takze do-
da¢ nowe produkty do naszego portfolio.
Cieszymy sie, ze nasza woédka premium
nr 1 — Bols - zanotowata wzrost, pomimo
ogolnego spadku segmentu premium.

W jaki sposob wspieracie Panstwo
sprzedaz swoich produktéw

w placéwkach detalicznych,

a jak w handlu nowoczesnym?

Kazda marka ma precyzyjny plan dziata-
nia, uwzgledniajacy akcje marketingowe
dedykowane poszczegélnym kanatom dys-
trybucji. Korzystamy ze specjalnie zaprojek-
towanych materiatéw POS, nawiazujacych
do charakteru naszych marek, organizujemy
wiele promocji z udziatem naszych Ambasa-
dorek — w szczegdlnosci dotyczacych wédki

” O rynku alkoholi

" mocnych rozmawiamy
z William'em Carey’em,
Prezesem CEDC.

Bols oraz Absolwenta. W ubiegtym roku
wprowadzilismy pierwszy na rynku program
lojalnosciowy skierowany do handlu trady-
cyjnego, ktéry pomaga nam promowac na-
sze marki ws$réd detalistow, zwiekszac ich

widocznosc i sprzedaz.

Jakie macie Panstwo plany na
przysztos¢, zarowno jezeli chodzi
o inwestycje, akcje marketingowe,
jak i nowosci produktowe?

W 2010 rok weszlismy z jasnym zestawem
celéw, ktoére chcielibysmy zrealizowaé, za-
rowno w ujeciu finansowym jak dotyczacym
portfolio naszych produktéw. Nalezy do nich:

» Redukcja zadtuzenia netto poprzez ge-

nerowanie przeptywu $rodkéw pieniez-
nych oraz potencjalna sprzedaz aktywow

Integracja Parliament i Grupy Russian
Alcohol

Zwiekszenie udziatu

wartosciowego
w rynku na kluczowych rynkach CEDC t;.
w Rosji, Polsce i na Wegrzech

Rozwdj nowych produktéw, w tym rosyj-
skiej brandy, nowej wodki w Polsce, nowej

wodki w kategorii mainstream w Ros;ji

Nowe kontrakty importowe na kluczo-
wych rynkach: Rosja, Polska i Wegry

Rozwdj eksportu kluczowych marek
na najwazniejsze, rosngce rynki miedzy-

narodowe.

Dziekuje za rozmowe.
Maja Swiecka
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Centrum Stolicy, wiasne dwa lokale,
doswiadczenie w handlu - i chyba nic wiece]
nie potrzeba, aby biznes przynosit zyski.
Potrzeba jeszcze elastycznosci, podkresla

z catym przekonaniem Mirostaw Bryk,

warszawski detalista.

Mirostaw Bryk handlem zajmuje sie od 25
lat. Obecnie prowadzi dwa sklepy zlokalizo-
wane w samym sercu Warszawy, przy tej sa-
mej, dos¢ krétkiej ulicy — spozywczy i miesny.
Swoj sklep spozywczy, bo on jest bohaterem

reklama
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tego reportazu, zaopatruje we wlasnym za-
kresie, gtéwnie w Makro, Selgrosie, czy na
Gietdzie Praskiej i Broniszach, praktycznie nie
korzystajac z pomocy przedstawicieli han-
dlowych. ,Jesli przedstawiciel handlowy ma
jakie$ ciekawe oferty, to z nich korzystam.
Generalnie daje sobie rade bez ich pomocy”
- zaznacza pan Mirostaw. Codziennie, o go-
dzinie si6dmej pracownicy dwoma samo-
chodami wyruszajg do hurtowni po towary,
w tym zaopatrzenie w warzywa i owoce od-
bywa sie trzy razy w tygodniu. Sklep Mirosta-
wa Bryki, ktéry w tym miejscu dziataod 11 lat,
nie przynalezy do zadnej sieci.,Nie chce by¢
od nikogo zalezny. No i nie musimy sie zrze-
sza¢, aby sklep dobrze funkcjonowat. Prosze
zauwazy¢, ze w mojej placéwce nie ma na-
wet zadnych reklam producenckich, stoja-
kéw, czy POSéw. Dzieki temu towary usta-
wiamy wedtug wiasnego uznania, i tak np.
Coca-Cola stoi pomiedzy oranzada, a woda.

Gdybysmy pozwolili przedstawicielom han-
dlowym ustawia¢ produkty wedtug standar-
doéw danego producenta to na nic nie bytoby
juz miejsca. Gdybysmy pozwolili na reklamy
- zrobitby sie stragan, a nie sklep spozywczy”
—mowi Mirostaw Bryk. W placéwce, a jest ona
o powierzchni 70 metréw powierzchni han-
dlowej, faktycznie miejsca jest mato. Sklep
podzielony jest na dwie czesci, mniejsza,
znajdujaca sie tuz przy wejsciu, monopolowa
i wieksza, ogdlnospozywcza. To, co od razu
rzuca sie w oczy po wejsciu, to bardzo duza
ilos¢ towaru. Jest on ustawiony na poétkach,
az pod sam sufit, w ladach chtodniczych,
a nawet na podtodze. Niewatpliwie jest to
sklep, w ktérym kazdy znajdzie co$ dla sie-
bie.,Zasada jest prosta. Gdy jest towar — jest
szansa, ze beda klienci. Jesli nie ma towaru,
nie ma klientéw. Jesli nie ma klientéw - nie
ma towaru. Dobre zatowarowanie sklepu
jest bardzo wazne. Ale produkty musza by¢
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w przystepnych cenach i bardzo dobrej jako-
$ci” — komentuje Mirostaw Bryk i dodaje, ze
moze pozwoli¢ sobie na konkurencyjne ceny
w poréwnaniu z innymi sklepami spozyw-
czymi z okolicy, poniewaz oba lokale sg jego
wiasnoscia, dzieki czemu odchodzg koszty
wynajmu, ktére innym zjadaja zarobki.

Sklep czynny jest w tygodniu od 6.30 do
21.00, w soboty do 15.00, w niedziele jest
nieczynny. Jego zakupowy rytm wyznacza-
ja mieszkancy okolicznych blokéw i osoby
zatrudnione w biurach i urzedach, ktérych
w sasiedztwie jest bardzo wiele, a pod kto-
rych potrzeby wiasciciel dobiera asortyment.
+Najpierw przychodzg pracownicy biur i ku-
puja jedzenie do pracy. Pézniejsza klientela
to emeryci, poszukujacy produktéw sniada-
niowych. W kolejnych godzinach kupowane
sg produkty na obiad, a po godzinie 17.00,
ruch w sklepie znaczaco maleje. W niedzie-
le sklep jest zamkniety, nie ma potrzeby,
aby byt otwarty, poniewaz wiekszos¢ klien-
téw jest z biur. W tym dniu odpoczywamy”
- moéwi z usmiechem pan Mirostaw.

Wielu detalistow skarzy sie na problemy
z wykwalifikowanym personelem, czego
pan Mirostaw zupetnie nie odczuwa. W jego
sklepie zatrudnionych jest osiem oséb i s to
pracownicy wyksztatceni i z kilkuletnim ,sta-
zem” w jego placéwce. Kolejny wydawatoby
sie problem — kradzieze, a i owszem zdarzaja
sie, ale raczej s3 powodem do opowiadania
wielu zabawnych anegdot, anizeli czyms, co
spedzatoby sen z oczu pana Mirostawa. Krad-
na rézne osoby, i mtodziez, ktéra upodobata
sobie stodycze, zwhaszcza te drozsze, i eme-
rytki — state klientki, i osoby po ktérych trud-
no sie tego spodziewac. ,Kiedys kradziezy
dokonata bardzo elegancko ubrana kobieta
w $rednim wieku, sprawiata wrazenie dobrze
sytuowanej. Gdy przytapaliémy ja na kradzie-
zy, powiedziatem tylko, ze poprosze o adres
jej pracy. Zaczeta mnie prosi¢, bylebym nie
powiedziat o tym zdarzeniu w miejscu jej
zatrudnienia i ze pokryje wszelkie straty. Cze-
$ciej kradng osoby przyzwoicie wygladajace.
Sklep okradt réwniez kiedys mtody chtopak,

ktory, jak tylko mu powiedziatem, ze dzwo-

nie po Policje, autentycznie padt przede mna
na kolana btagajac, bym tego nie robit. Gdy
obiecatem, ze tego nie zrobie, to on nadal
kleczat i tym razem dziekowal” - opowiada
ze $miechem wiasciciel sklepu. W sklepie
zainstalowany jest zaréwno monitoring, jak
i lustra, dzieki czemu kradzieze nie s3 do-
kuczliwe.

Kolejng bolaczky, jaka moze spotkac deta-
liste to produkty, ktérym konczy sie termin
przydatnosci do spozycia. ,\W takiej sytuacji
obnizamy cene, ale nie o 10 procent, a o 40.
O tyle tansze produkty ciesza sie zaintereso-
waniem wsréd klientéw. Najwiecej strat jest
na warzywach i owocach. Kiedys ludzie ku-

REPORTAZ IS

powali jabtka na kilogramy, a teraz kupuja na
sztuki - po jednym i to po bardzo starannym
jego obejrzeniu. Na gietdzie zawsze bardzo
dokfadnie ogladam produkty, wybieram te
najwyzszej jakosci, ale zawsze chtop podtozy
pod spdd cos popsutego i nie ma na to sity”
- opowiada pan Mirostaw i dodaje, ze tylko
nieliczni producenci artykutéw spozywczych
pomagaja w sytuacji, gdy termin przydat-
nosci do spozycia dobiega konca. ,Tak sie
zaopatrujemy, aby towar byt Swiezy i jak naj-
mniej sie go marnowato. Ale na tym polega
handel - na jednym sie zarobi, na drugim
straci, wazne jest tylko, aby bilans wyszedt
na plus. W handlu trzeba by¢ elastycznym”

- kwituje Mirostaw Bryk. Maja Swiecka
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Makaron
— produkt

na miare

XXl wieku

Zyjemy coraz intensywnieji szybciej, co nie
pozostaje bez wptywuna nasze preferencje
kulinarne. W-warunkachZmieniajacego sie sposobu
odzywiania.doskonale odnajduje sie makaron, jako
produkt szybkiw przygotowaniu i niedrogi. W-zesztym
roku rynek ten adnotowat wzrost, dlatego'warto posiadac
szeroka oferte makarondw na pétkach sklepowych.
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Polska nie jest makaronowa potega, da-
leko nam do stynacych z zamitowania do
pasty Wiochoéw, jednak rynek ten dos¢ dy-
namicznie sie rozwija. Wedtug badan firmy
MEMRB osiagnat w zesztym roku wartos¢
781 min zi, a wielko$¢ sprzedazy wyniosta
123 min kg. Jedna z jego gtéwnych cech
jest duze zréznicowanie.,Rynek makaronéow
w Polsce charakteryzuje sie regionalizacja ze
wzgledu na pole dziatania poszczegdlnych
producentéw. Obecnie, wedtug réznych
szacunkow, liczba firm, ktére wytwarzaja
makaron w Polsce ksztattuje sie na poziomie
okoto stu. Nalezy jednak podkresli¢, ze po-
nad potowe produkgji, zaréwno pod wzgle-
dem ilosciowym jak i wartosciowym, wytwa-
rza pierwsza dziesigtka najbardziej liczacych
sie firm w Polsce. Z czego tylko trzy, cztery
maja zasieg ogolnopolski. Pozostate firmy to
w wiekszosci mali producenci, wytwarzajacy
na potrzeby rynku lokalnego” - twierdzi Pa-
wet Wojnicz, Regionalny Kierownik Sprzeda-
zy — Makarony Bartolini.

Na ksztatt rynku makaronéw ma wptyw
wiele czynnikéw, takich jak ceny paliw
i energii, surowcéw do produkcji makaronu,

kursy walut. Im stabsza pozycja ztotéwki,

tym mniejszy popyt na makarony impor-
towane, a wiekszy na makarony rodzime.
Ponadto nie bez znaczenia jest zmieniajacy
sie styl zycia polskich konsumentoéw, ktérzy
z jednej strony coraz czesciej przygotowuja
potrawy, w ktérych gtéwnymi sktadnikami
sq makaron i sos, a z drugiej nadal prefe-
ruja zupy z dodatkiem wtasnie makaronu.
,Po latach spedzonych w pracy, erze fast
foodoéw i szybkiego tempa zycia, nadszedt
czas na kultywowanie zycia prywatnego
w gronie najblizszych — znajomych i rodziny
—wspdlnych positkéw i wspdlnego gotowa-
nia. Wptywa to przede wszystkim na wiek-
szg znajomos¢ wartosci odzywczych po-
szczegolnych produktéw, w tym makaronu.
Nie jest on juz tylko zamiennikiem popu-
larnych nad Wistg ziemniakéw, ryzu czy
kaszy, ale jest traktowany jako petnowar-
tosciowy element zdrowej diety, bogaty
w witamine A, E, potas, magnez, zelazo
czy serotonine” - moéwi Marek Ferus, Wi-
ceprezes Zarzadu Makarony Polskie S.A.
Poza tym coraz czeéciej poszukujemy
nowych smakéw - chcemy, zeby nasza
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Dobra potka
dobrze sprzedaje!

WE ~Marka ABAK poprzez nowe opakowania
stawia na porzadek i estetyke makaronu na poétce”

Buduj potke i zarabiaj z Abakiem!

Makarony Polskie S.A., ul. Podkarpacka 15, 35-082 Rzeszdw, tel.: (17) 875 30 10, www.makarony.pl




B KATEGORIE PRODUKTOW

ZDANIEM PRODUCENTA ne z maki pszennej i jajeczne, ktére najbar-

dziej w smaku przypominajg makaron do-

Dorota Liszka
Manager ds. Komunikagji Korporacyjnej, Lubella

mowy i o nich warto pamietac zaopatrujac
swoj sklep. Zdaniem Pawta Wojnicza w tej
Biorac po uwage 2009 rok, mieliémy do czynienia ze wzrostem rynku makaronéw
(wedtug danych Nielsena ok. 1% ilosciowo i ok. 3% wartosciowo). W tym samym okresie
dynamika sprzedazy naszych makaronéw pod markg Lubella znacznie przekroczyta
dynamike wzrostu rynku. Lubella od dawna jest liderem na rynku makaronéw (25,2%
udziatu) ze zdecydowana przewaga nad pozostatymi producentami. Tak jak i w innych ze swoje preferencje dotyczace wielkosci
segmentach rynku spozywczego, rynek makaronéw podzielit sie na konsumentéw produktéw markowych opakowan w jakich powinien by¢ zapako-
Enlled o MU EOSAT R TDTENLIE NG LTS ELONGIE ARV wany makaron. Wediug badar Nielsena
cena. Co wazne i co bardzo nas cieszy, polscy konsumenci w zwiazku z szeroka oferta produktowa, zaczynaja
powoli szuka¢ innowagji w kuchni i co za tym idzie, przygotowywac dania z uzyciem makaronu.

kategorii najpopularniejsze sg réznego ro-
dzaju krajanki, wstazki, swiderki, muszelki
i gniazdka. Poza tym konsumenci maja tak-

w okresie od lutego 2009 do stycznia 2010
roku najlepiej sprzedawaty sie potkilogra-

ZDANIEM DETALISTY mowe opakowania - 36,9% konsumentéw

zdecydowato sie na ich zakup. Poréwnywal-
Matgorzata Ulinowska

o . o . . nie popularne byty makarony 250 g — 30,5%
whascicielka Delikateséw Figaro, ul. Mochnackiego 2, Piaseczno

udziatu w rynku. Zaraz za nimi znalazty sie

. Planujac oferte asortymentowa mojego sklepu przede wszystkim wybieram te towary, te o gramaturze 400 — 25,1%. Z kolei duzo
ktdre najlepiej sie sprzedaja. Wsrod makaronéw najwiekszym zainteresowaniem ciesza
sie te tradycyjne, najczesciej w postaci nitek i swiderkdw. Dobrze sprzedajq sie takze
makarony whoskie, w przedziale cenowym do 12 /500 g. Mato moich klientéw decyduje
sie natomiast na makarony ciemne. niach, uzyskujac 3,3% udziat i pozostajac

w tyle nawet za tymi w pozostatych grama-

mniejszym zainteresowaniem cieszyly sie
makarony w kilogramowych opakowa-

kuchnia byta smaczna, kolorowa i zdrowa. rézne gatunki, rodzaje a nawet i kolory turach, ktére odnotowaty 4,1% udziatu war-
Producenci staraja sie nadaza¢ za wszyst- (np. makaron barwiony na zielono sokiem tosciowego w rynku.

kimi trendami i proponujg szeroka game ze szpinaku). Dla wielbicieli tradycyjnych Konsumenci, ktérzy dbaja o linie i lubig
makaronéw. Ws$réd nich mozna znalez¢  smakow w ofercie s makarony produkowa-  dania al dente, powinni znalez¢ w ofercie
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makarony z pszenicy durum (tzw. twardej),
wsréd ktérych przodujg Swiderki, penne,
spaghetti i kokardki. Ten rodzaj makaro-
nu ma szerokie zastosowanie w modnej
w ostatnich latach kuchni $rédziemnomor-
skiej. Na rynku mozemy znalez¢ coraz wie-
cej makaronéw importowanych gtéwnie
z Wioch, ktére przyciagajg konsumentéow
ciekawymi ksztattami i odmiennym od ro-
dzimych wyrobéw smakiem. ,Rosnace tepo
zycia Polakéw, a tym samym brak czasu na
przygotowywanie pracochtonnych potraw,
sprzyja rosnagcemu zainteresowaniu prostg
i zdrowa kuchnig wtoska, a pasta to przeciez
jej podstawa. Uznanie, jakim ciesza sie na ca-
tym swiecie makarony wtoskie oraz ich ade-
kwatna do jakosci, niewygérowana cena,
pozwala sadzi¢, ze sprzedaz tych makaro-
néw bedzie systematycznie rosta” - przewi-
duje Anna Adaszewska, Marketing Manager
Italmex.

Rynek makaronéw jest w dobrej kondy-
¢ji i odnotowuje, zwtaszcza w przypadku
makaronéw walcowanych, staty i stabilny
wolumen sprzedazowy, a prognozy co do

jego przysztosci sa optymistyczne, co po-
twierdzaja nie tylko badania instytutéw, ale
rowniez producenci. ,Kategoria makaronéw
ma olbrzymi potencjat i nadal bedzie sie roz-
wijac¢. Wynika to, miedzy innymi, z szerszego
wykorzystania tego produktu do przyrza-
dzania potraw oraz z checi skrécenia czasu
przygotowywania positkéw w domu. Duze

znaczenie dla zwiekszajacego sie popytu

Makaronowa mini-$ciaggawka:

® cannelloni - duze rurki do
nadziewania

» conchiglie — duze muszle
(nadziewa sie je farszem np. rybnym,
miesem lub szpinakiem)

=» farfalle (motylki) - kokardki
(do soséw miesnych
i warzywnych, satatek)

=% lasagne - cienkie ptaty makaronu

% penne - krotkie rurki sciete pod
katem ostrym (do zawiesistych
sos6w miesnych)

®» pipe - kolanka

=» tagliatelle - waskie i cienkie wstazki.

KATEGORIE PRODUKTOW IS

na makarony przypisywane jest takze wzra-
stajacej ofercie rynkowej pod wzgledem
nowych gatunkéw i ksztattdw makaronéw”
- méwi Marta Gtogowska, Brand Manager
Index Food.

Zapotrzebowanie na makaron powin-
no utrzymywac sie na stalym poziomie,
zmieniajacym sie okresowo pod wptywem
preferencji kulinarnych i zamoznosci klien-
tow. ,Nie musimy obawiac sie o popyt na
produkty makaronowe. Przez ostatnie lata,
mimo spadku sprzedazy niektérych podob-
nych produktéw, konsumpcja makaronu
wykazuje tendencje wzrostowe” — dodaje
Marek Ferus z Makaronéw Polskich.

Mozna przypuszczaé, ze wraz z rosnaca
swiadomoscig konsumenta, w przysztosci
zwiekszg swoje udziaty w rynku makarony
ekologiczne, ktérych sprzedaz obecnie jest
na niskim poziomie. Ten segment rynku jest
jednak w fazie ciggtego rozwoju, warto wiec
obserwowac te kategorie produktéw, by
w pore zaopatrzy¢ sklepowe potki w smacz-
ne i zdrowe makarony.

Aleksandra Syrtow
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P.P.H. TABIT Sp. z 0.0., ul. Boryszewska 8, 05-462 Wigzowna
dzial.handlowy@bartolini.com.pl, biuro@bartolini.com.pl
www.bartolini.com.pl, tel./fax: (022) 789 06 33, tel.: (022) 498 28 02
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Rynek winiarski w naszym kraju wciaz

sie rozwija. Faktem jest, ze Polska pozostaje
w tyle za innymi krajami europejskimi pod
wzgledem wielkosci sprzedazy win, a srednie
spozycie tego trunku na gtowe mieszkarca

Lubella

Lubelia]
KASZA JECZMIE,
griba — NNA

Lubelfa |

KASZA JECZMIEN )y,
i |

Lubella |
“Ixasza JECzm
| I¥ hﬂn—-ENN"q

Lubelia ]

..KASZA “l‘}“n%ium A

Pewnosc efektu
od 125 lat.
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jest duzo mniejsze niz za granica. ,Zwigzane
jest to z brakiem tradycji, ale takze ze sto-
sunkowo wysokimi cenami win w poréwna-
niu do woédek. Wysoko$¢ cen zwigzana jest
z niskimi wolumenami sprzedazy. Mniejsze
wolumeny powoduja stosowanie wyzszych
marz na wina zaréwno w hurcie, jak i w de-
talu, co przektada sie na cene na pétce. | koto
sie zamyka"” - méwi Jarostaw Mazur, Dyrektor
Zarzadzajacy Racke Polska. Jednak prognozy
dotyczace tego segmentu rynku alkoholi po-
zwalaja patrze¢ optymistycznie w przysztos¢.
Z raportu Nielsena wynika, ze sprzedaz win
w okresie od grudnia 2008 do listopada 2009
roku, w poréwnaniu do analogicznego okre-
su rok wczesniej, wzrosta az 0 9,2% warto-
sciowo, a jesli chodzi o udziaty ilosciowe to tu
takze odnotowano wzrost o 3,3%. Wolumen
sprzedazy w tym okresie uksztattowat sie na
poziomie 98,6 min litrow, a wartos¢ catego
rynku wyniosta ponad 1,6 mld zt. Jak wida¢
z tych danych, sektor win jest jednym z bar-
dziej perspektywicznych segmentéw rynku
napojéw alkoholowych., Jeszcze przed kryzy-
sem, tj. w 2008 roku rynek win rést dynamicz-
nie. Spowolnienie gospodarcze ten wzrost
zahamowato, chociaz w duzo wiekszym stop-
niu na sytuacje rynkowa wptynety przepisy
dotyczace zmiany banderoli oraz podwyzki
akcyzy. Zjawiska te wptynely znaczaco na
spowolnienie sprzedazy win w Polsce. Jed-
nak dtugofalowa tendencja na polskim rynku

Wino z kazdym rokiem zyskuje

na popularnosci. Dlatego warto
zaczerpnac odrobine wiedzy
somelierskiej, aby trafnie doradzic
kupujacemu w doborze tego
szlachetnego trunku, i tym samym
zyskac wiernego klienta.

pokazuje, ze konsumpcja wina bedzie rosta”
- moéwi Andrzej Studzinski, Brand Manager
Carlo Rossi. Czesciowo wynika to ze zmienia-
jacych sie upodoban konsumenckich oraz
ze zwiekszajacej sie wiedzy na temat wina
zaréwno u sprzedawcéw, jak i ich klientéw.
,Konsumenci sg lepiej wyedukowani, rozréz-
niaja podstawowe kategorie win, interesuja
sie ich pochodzeniem. Jednak nadal jestesmy
w tyle za innymi krajami europejskimi jesli
chodzi o wina, takze jest jeszcze sporo do
nadrobienia” - dodaje Andrzej Studzinski.

WINO KROK PO KROKU

Podstawg edukacji na temat win jest umie-
jetnos$¢ dokonania ich klasyfikacji, i to nie
tylko ze wzgledu na kolor tego trunku (wino
biate, czerwone i rézowe). Najistotniejszy
jest podziat pod katem zawartosci cukru.
| tak wyrézniamy wina wytrawne (do 1,5%
cukru), pétwytrawne (2 do 4%), pétstodkie
(4,5 do 7,5%) oraz stodkie i bardzo stodkie
(8 do 16%). Biorac pod uwage kryterium za-
wartosci alkoholu, wina dzielimy na lekkie
(do 10% obj. alkoholu), $redniej mocy (10
do 14%), mocne (14 do 18%), wzmocnione
lub alkoholizowane (powyzej 18%). Ponadto
w wachlarzu win znajdujg sie takze tzw. wina
specjalne: musujace, zawierajace naturalny
dwutlenek wegla, gazowane (mechanicznie
nasycone dwutlenkiem wegla) oraz wina zio-
fowe, koktajle i aperitify, zawierajace dodatki




w postaci np. ziét. Poza tym wazne jest umie-
jetne pogrupowanie win ze wzgledu na kraj
jego pochodzenia, co jest przydatne przy
komponowaniu uktadu poétki sklepowej. Od-
powiednio utozone wina, oznaczone etykieta-
mi: Francja, Niemcy, Butgaria, RPA, Portugalia
itd., utatwiaja klientowi odnalezienie poszuki-
wanego wina i powoduja, ze ekspozycja staje
sie bardziej przejrzysta. Warto przy tym wie-
dzie¢, z ktérego panstwa wina sg najbardziej
popularne. ,Najwiecej sprzedawanych win
w Polsce pochodzi z Butgarii. W przesztosci
najbardziej dostepne byty wina wiasnie z tego
kraju. Poza tym, sg jednymi z najtanszych,
a cena jest jednym z najwazniejszych czynni-
kéw przy zakupie. Jesli chodzi o pochodzenie
win, ktérych sprzedaje sie najmniej, to do tej
grupy mozna zaliczy¢ kilka krajéw, jak Maro-
ko, Stowenia czy Nowa Zelandia. Maroko jest
dos¢ egzotycznym producentem i wina z tego
kierunku nie sg zbyt dobrze znane. Natomiast
Nowa Zelandia produkuje bardzo dobre wina,
ale s one dos¢ drogie i w wiekszosci zamyka-
ne niepopularng u nas zakretka, co powoduje,
ze wolumen sprzedazy nie jest duzy” - mowi

Jarostaw Mazur.

Z karty win:

WINA STOLOWE LIDEREM

Planujac zawartos¢ sklepowej potki, do-
brym pomystem jest sledzenie aktualnych
wynikéw sprzedazy poszczegdlnych rodza-
jéw win. Jak podaje Nielsen, najwieksza po-
pularnoscia w omawianym segmencie rynku
alkoholi maja wina stotowe, ktérym przypa-
dio w ujeciu ilosciowym az 53,5% udziatu. Na
drugim miejscu uplasowaly sie jeszcze bardzo
popularne wina deserowe i wermuty (23,2%),
a tuz za nimi znalazly sie wina musujace
i szampany (23%). Najmniejsza popularnoscig
cieszyty sie natomiast wina z kategorii ,inne’,
ktérych udziat w rynku byt na dos¢ niskim po-
ziomie (0,3%). W ujeciu warto$ciowym wina
najlepiej sprzedawaty sie w supermarketach
(33,4%), hipermarketach (19,9%) oraz $red-
nich sklepach spozywczych (19%). Konsu-
menci rzadziej kupowali ten rodzaj alkoholu
w matych sklepach spozywczych (10,7%),
duzych sklepach spozywczych (8,9%) a takze
w sklepach winno-cukierniczych (8%).

Jesli chodzi o kryteria wyboru wina, polscy
konsumenci w pierwszej kolejnosci kieruja
sie cena, wygladem butelki, rzadko nato-
miast wczytuja sie w informacje na etykiecie.

®» Carlo Rossi Red - klasyczne, pétwytrawne, kalifornijskie

czerwone wino o bogatym, zbalansowanym smaku.
Temp. podawania: 18°-19°C. Cena: 21,99 zt/0,75 .
Carlo Rossi Rosso Frescato - delikatne czerwone

wino o armacie swiezych owocéw. Wrazenie lekkiego

WHITE SFARKLING WINE

musowania idealnie wspoétgra z owocowa nuta sprawiajac,
ze jest to bardzo dobrze zbalansowane wino.

Temp. podawania: 8-10°C. Cena: 21,99 zt/0,75 .

Golden Kaan Chardonnay - biate, wytrawne wino

z Potudniowej Afryki. Charakteryzuje je jasny kolor

z 76tto-zielonkawymi refleksami. Smak zdominowany
delikatng nutg brzoskwiniowg, wzmocniony orzechowymi
akcentami.

Temp. podawania: 10-12°C. Cena: ok. 28 zt/0,75 I.

Carlo Rossi White Sparking - biate wino musujace

o fagodnym, orzezwiajacym smaku z wyrazng owocowa
nutg i aromatem moreli, brzoskwir oraz miodu.

Temp. podawania: 8-10°C. Cena: 25,99 zt/0,75 |.

[yellow tail] SHIRAZ - czerwone, wytrawne wino

z potudniowo-wschodniej Australii. Charakteryzuje je
gteboki, purpurowy kolor, aromat zdominujaca nuta

jagdd i wanilii oraz dojrzaty, delikatnie stodki smak.
Temp. podania: 16-18°C. Cena: ok. 28 zt/0,75 .
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ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Monika Graf
Grand Prix-Alkohole Swiata

W ostatnich latach wino stato

sie coraz czesciej kupowanym

alkoholem. Ma to zwigzek ze

Zmieniajaca sie kulturg picia.

Jest to jednak proces powolny, s

i jeszcze wiele zostato do osiagniecia w tej dziedzinie.
Obserwuje, ze w mniejszosci s klienci dobrze znajacy
sie na winach, zdecydowana wigkszos¢ poszukuje
porady u sprzedawcy. Klienci zazwyczaj poszukuja
fagodniejszych win, dlatego wigksza popularnoscia
ciesza sie wina z Nowego Swiata — wioskie i hisz-
pariskie. Poza tym ich wybdr czesto pada na wina
pétwytrawne, o umiarkowanej cenie — do 20 zt.

,Polacy najchetniej siegaja po wina w grani-
cach do 20 zt jesli chodzi o segment cenowy.
Poza tym lubig marki, ktére znaja i kojarza.
Jednym z elementéw sukcesu Carlo Rossi
jest to, ze udato sie zbudowa¢ rozpozna-
walnos¢ tej marki i przekonanie wéréd kon-
sumentow, ze taczy w sobie bardzo dobra
jako$¢ przy zachowaniu rozsadnej ceny. Po-
lacy nadal, mimo duzych zmian jakie w tym
zakresie nastapity, czuja sie zagubieni przed
podtka z winami, dlatego chetnie przywiazuja
sie do sprawdzonych marek, w ramach kto-
rych moga poznawac nowe smaki. Tu przeja-
wia sie ich che¢ do eksperymentowania, ale
jednak w granicach bezpieczenstwa — tzn.
smaku i jakosci, ktére juz sprawdzili” - mowi
Andrzej Studzinski.

Z drugiej strony jednak mozna zauwazyc,
Ze zapotrzebowanie na alkohole z wyzszych
przedziatéw cenowych zwieksza sie. Podno-
szenie poziomu wiedzy na temat wina powin-
no w najblizszych latach zaowocowa¢ wzro-
stem $redniej ceny tego trunku. Wydaje sie,
ze stopniowo konsumenci powinni oswajac
sie takze z winami wytrawnymi i przechodzic¢
od win stodkich poprzez poétstodkie, potwy-
trawne do win wytrawnych. ,Lideréw winiar-
stwa raczej nie dogonimy, gdyz we Frangji
i Hiszpanii konsumpcja wina jest bardzo silnie
zakorzeniona w kulturze, tradycji. Zwyczajéw,
ktére dla tamtego konsumenta sg oczywiste,
my sie musielismy dopiero uczy¢. Mysle jed-
nak, ze w najblizszych latach konsumpcja
wina nadal powinna rosng¢ i pewnego dnia
postawic¢ Polske blizej europejskiej czotowki”
— komentuje Andrzej Studzinski.

Aleksandra Syrtow
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Serowa kraina
obfitosci

Sery s3 zdecydowanie jedna z najliczniejszych grup
asortymentowych. Mimo, ze ich roczne spozycie w naszym
kraju - w poréwnaniu do innych panstw europejskich

- jest stosunkowo mate, to mozna przypuszczac,

ze rynek ten bedzie odnotowywat wzrost.

Sery coraz czesciej goszcza na naszych sto-
tach. W pewnym stopniu jest to spowodowa-
ne zmieniajagcym sie stylem zycia i modelem
konsumpciji. Polacy coraz chetniej i czeiciej
wyjezdzaja za granice, gdzie wyprébowuja
nowe smaki, a po powrocie do kraju wpro-
wadzajg je do swojej kuchni. Odpowiedzig
na ich oczekiwania jest bardzo bogata oferta
sklepow, w ktérych mozna znalez¢ coraz wie-
cej seréw francuskich, wtoskich, szwajcarskich,
czy tez holenderskich. Wazne przy tym, aby
detalista dobrze poznat swoja oferte, by méc
jak najlepiej doradzi¢ klientowi, a niekiedy tak-
ze i zacheci¢ do wyprébowania nowego pro-
duktu. Co wiecej, polski konsument czesto
oczekuje podpowiedzi od sprzedawcy o ro-
dzaju sera, jego smaku i sposobu podania.

SERY PLESNIOWE...

Sposréd wielu gatunkéw seréw — tych bar-
dziej znanych i tych troche mniej - mozemy
wyodrebni¢ kilka grup. Z uwagi na zawarto$¢
thuszczu sery mozna podzieli¢ na: $mietanko-
we (o zawartosci ponad 50% ttuszczu), petno-
thuste (o zawartosci nie mniegj niz 45%), ttuste
(przynajmniej 40%), potttuste (nie mniej niz
20%) oraz chude (o zawartosci ponizej 10%
thuszczu). Duzy segment rynku stano-
wig sery podpuszczkowe.

Powstajg poprzez scina-
nie mleka podpuszczka,
a nastepnie poddawane
s3 dojrzewaniu.
Obecnie wykorzy-
stywana jest nie
' tylko podpuszczka
naturalna, ale takze
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mikrobiologiczna oraz genetycznie modyfiko-
wana. Ten rodzaj seréw wymaga skompliko-
wanej, kilkuetapowej produkgji. W zaleznosci
od techniki obrébki skrzepu i sposobu doj-
rzewania, wyréznia sie sery miekkie i twarde.
Do pierwszej kategorii nalezg sery z porostem
plesni, do ktoérych zalicza sie dwa rodzaje sera
pochodzenia francuskiego: Camembert oraz
Brie. Oba charakteryzuja sie kremowym miaz-
szem, delikatnym smakiem oraz aksamitng
w dotyku skorka. W grupie seréw miekkich
znajdziemy takze sery z przerostem plesni,
ktéra zazwyczaj ma niebieska barwe. Sery te
powstaja zazwyczaj z mleka krowiego, chociaz
bywajg takze produkowane z mleka kozie-
go lub owczego. Charakteryzujg sie ostrym,
pikantnym smakiem oraz wyrazistym zapa-
chem. ,Sery plesniowe pomimo tego, ze sta-
nowia jeden z najmfodszych segmentéw ryn-
ku seréw w Polsce, z roku na rok rozwijajg sie
dynamicznie, co $wiadczy o coraz wigekszym
zainteresowaniu konsumentéw tg kategorig”
- moéwi Femi Timu, Junior Brand Manager Lac-
talis Polska. Wedtug danych Nielsena w okresie
od grudnia 2008 do listopada 2009 roku wiel-
kos¢ sprzedazy w ujeciu ilosciowym wzrosta
w poréwnaniu do analogicznego okresu rok
wczesniej o 13,1%. Podobnie wygladata sytu-
acja w ujeciu wartosciowym - tutaj odnotowa-
no wzrost o 13,5%. Rynek seréw plesniowych
wygenerowat obrét na poziomie 260 min zt,
a ilos¢ sprzedanych seréw osiagnefa poziom
ponad 8,4 tys. ton. ,Najwiekszym zaintereso-
waniem wsréd konsumentow cieszg sie sery
plesniowe z biata skérka, a w szczegdlnosci
Camembert oraz Brie” — dodaje Femi Timu.

Potwierdzajg to dane Nielsena - pod wzgle-

dem ilosciowym Camembert osiaggnat ponad
51,5% udziat. Na drugim miejscu natomiast
znalazt sie Brie — 27,1%. Zdecydowanie ni-
Zej uplasowaly sie sery z niebieska plesnia
- 8,5% udziatéw pod wzgledem ilosci sprze-
dazy. Sery plesniowe, w omawianym prze-
dziale czasowym, najlepiej sprzedawaty sie
w supermarketach (44,1%) i hipermarketach
(37,3%).
sie natomiast w $rednich, duzych oraz ma-

Mniejsza popularnoscig cieszyty

tych sklepach spozywczych (odpowiednio:
8%, 7,5%, 3,1%).

Jak wida¢ z powyzszych danych, sery ple-
$niowe juz na dobre zadomowity sie na sto-
fach polskich konsumentéw i trudno sobie
wyobrazi¢, ze miatoby ich nagle zabraknac.

Swoim oryginalnym smakiem i intrygujacym

ZDANIEM DETALISTY

Mirostaw Bryk
whasciciel sklepu spozywczego
w Warszawie

Sposrod seréw z6ttych najlepiej
sprzedaja sie Gouda, Emmen-
taler i Krélewski, gtownie dla-
tego, ze s3 one najlepiej znane
polskiemu konsumentowi. W moim sklepie duzym
zainteresowaniem cieszy sie réwniez ser z niebieskq
plesnia, na wage. Oprécz niego kupowane s czesto
Brie i Camembert.

wygladem podbity serca smakoszy, stajac
sie produktem powszechnie uzywanym jako
dodatek do wina, farszu czy tez zup. Mimo, ze
czasem ich dos¢ ostry zapach moze budzi¢
nieche¢, to pojawia sie coraz wiecej opinii, ze
im ser intensywniej pachnie, tym bogatsza
ma game smakow.
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reklama

Ser i _ Ser . o
Gouda Cyganiski N> Krélewski A

e necfr'l'ych chwil wiosennych,
“usmiechow na twarzach bliskich,
radosnych spotkan w rodzinnym gronie

| koszy pelnych smaku

Klientfom, Partnerom oraz Przyjaciotom

zyczy 0SM Sierpc, producent Sera Krolewskiego

PRODUKTY PRO-ZDROWOTNE Z KWASAMI OMEGA 3 & 6.

SA TO JEDYNE W POLSCE PRODUKTY MLECZARSKIE,

W KTORYCH ZASTOSOWANE KWASY OMEGA
POCHODZA Z OLEJU LNIANEGO.

OMEGA 3 | OMEGA 6 SA POTRZEBNE

PRAWIDLOWEGO WZROSTU | ROZWOJU DZI

Lreniy,

Spotdzielnia Mleczarska ,,OSTROLEKA”

ul. tawska 1, 07-400 Ostrofeka

e-mail: sml@sml-ostroleka.pl
www.sml-ostroleka.pl
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ZDANIEM PRODUCENTA
Rafat Kowalski, Kierownik Dziatu Handlu i Marketingu OSM Sierpc

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Pawet Rozpara

Kierownik Dziatu Marketingu
Detal Koncept Sp.z0.0.,
organizatora sieci

Groszek i Milea

Konsumenci doceniaja polskie marki, dostrzegaja ich wysoka jako$¢ i coraz chetniej po nie
siegaja. Mamy znakomite sery z pewnoscia dlatego, ze rodzimy sektor mleczarski mocno za-
inwestowat w modernizacje — pozwolity na to dotacje unijne i dofinansowania — mamy jed-
ne z najnowocze$niejszych zaktadow w Europie. Produkty s3 doskonate jakosciowo, a dzieki
surowym standardom s zdrowe i bezpieczne. Jednoczesnie nadal pozostaja cenowo konkurencyjne w stosunku
do produktéw importowane tej samej klasy. Klienci, cho¢ bywaj przywiazani do tradydji, chetnie wyprobowuja
nowosi z oferty Sierpca, wiedzac, ze moga liczy¢ na znakomit jakos¢ — jestesmy z tego wyjatkowo dumni.

W naszych sklepach klienci
najchetniej siegaja po zotte ’
sery na wage. Swiezos¢ i wygoda uzycia sprawia-
ja, ze sery te ciesza sie duza popularnoscia. Wéréd
nich najlepiej sprzedaja sie Gouda,

Edamski a takze Salami.

ZDANIEM PRODUCENTA

dr

Tomasz Krajanowski, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu SML, Ostroteka”

Gtéwnym zagrozeniem dla rynku serdw z6ttych sa wyroby seropodobne, ktére wprowa-
dzaja w btad klienta nie tylko strong ekonomiczng ale réwniez walorami smakowymi.
Konsument raz oszukany, bedzie podchodzit z dystansem do dalszych zakupdw. Sygnatem

dla rozwoju rynku jest poszukiwanie przez producentéw niszowych wyrobéw serowych,
takich jak z dodatkami smakowymi: pieprzem, przyprawami, ale takze z wartoécia dodana. Takim wiasnie
wyrobem jest Ser pro-zdrowotny z Omega 3&6 naszej produkgji a takze sery np. eco. Caty czas szansa dla
rynku seréw jest zwiekszenie przynajmniej w matym stopniu jego spozycia poprzez edukacje konsumentow.
Przeciez sery sg zrédtem dobrze przyswajalnego biatka i wapnia.

eee | ZOLTE
Polski konsument jest coraz bardziej $wia-
domyiwymagajacy, ajegorosnace oczekiwa-
nia znajduja swoje odzwierciedlenie w asor-

tymencie sklepéw. Na ladach chtodniczych

pietrza sie rézne rodzaje seréw, z ktérych
w Polsce najbardziej znane sa te typu szwaj-
carskiego (np. Emmentaler, Maazdamer) o ta-
godnym, stodko-orzechowym smaku, oraz
holenderskiego (np.Edammer, Gouda, Podla-

Wybierajac ser, konsumenci najczesciej kieruja
sie ceng oraz przyzwyczajeniem, rzadziej zas
prosza personel sklepu o pomoc przy wyborze.
Obserwujac sprzedaz tych produktow widac,
ze z roku na rok ciesza sie one wiekszym
uznaniem konsumentéw. Rozwéj branzy,
szeroki wybdr asortymentu i zmieniajace sie
upodobania klientéw sprawiaja, ze sery moga
stanowic silng konkurencje dla wedlin.

ski, Morski) charakteryzujace sie delikatnym,
niekiedy lekko kwaskowym, orzechowym
aromatem. Duzo jest takze seréw szwajcar-
sko-holenderskich (np. Tylzycki, Warminski,

Mazurski, Salami), angielskich (np. Cheddar)

reklama
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Satatka
lazurowa

Czas przygotowania: 15 min.

POZNAJ DOBRA TERAZ POLSKA
2YWNoSC

Sktadniki na 4 porcje:

Q iy, ]fvwkﬂ mfary ludowe]
* 1 sredni zielony ogorek
* 200 g papryki
(zielona, czerwona, Zéfta)
* 4 Srednie pomidory
* 1 cebula czerwona
* 3jajka
Dressing:

Wylkonanie:

1. Majonez taczymy ze Smietanka lub jogurtem naturalnym
i startym serem Lazur blekitny. Dodajemy 2 tyzki octu
balsamicznego, s0li pieprz do smaku.

2. Jajka gotujemy na twardo i dzielimy na 6 czgsci.

3. Ogorek, pomidory i cebule kroimy w potksiezyce, papryke
w drobng kostke, a satat¢ szarpiemy palcami.

4. Na talerzu ukiadamy salatg, a nastgpnie pozostale warzywa.
Catos¢ polewamy przygotowanym wczesniej dressingiem
idekorujemy czastkami jajek.

uouoﬁé’

* 100 g sera Lazur bfgkitny

e 150 ml majonezu
2-3 fyzki smietany 36% (ub joqurtu
naturalneqgo
2 fyzki octu balsamiczneqgo
sol

biaty pieprz

63-460 Nowe Skalmierzyce - ul. Kaliska 44 - tel. +48 62 762 12 58 - fax +48 62 762 14 04 - e-mail: lazur@lazur.pl - www.lazur.pl

HURT & DETAL

40



oraz witoskich (np. Parmezan). Tak wiele ro-
dzajow sera zaowocowato jego szerokim
zastosowaniem w gastronomii. Najczesciej
uzywa sie go jako dodatku do dan typu fast
food (pizzy, zapiekanek,

Zachodniej” - komentuje Ryszard Pizior,
Kierownik Dziatu Handlu i Marketingu OSM
WEOSZCZOWA. W segmencie seréw z6t-
tych najwiecej udziatéw miaty te z kategorii
»inne’, uzyskujac 35,2% w ujeciu ilosciowym.
Zaraz za nimi znalazt sie¢ Gouda z wynikiem
32,9%. Trzecie miejsce zajat Edamski z wiel-
koscia sprzedazy na poziomie12,9%. Na ko-
lejnych pozycjach uplasowaty sie: Ser Salami
(6,8%), Podlaski (5%), Ser Wedzony (2,7%),

hot dogdéw, hamburge-
réw). Wykorzystuje sie go
takze w kuchni wioskiej
(np. spaghetti, lasagne).
Poza tym jest S$wietng

'..r
{9
'y

przekaska na imprezach,
doskonatym  dodatkiem
do satatek, mies,
i drobiu.

Jak wida¢ rynek serow

ryb
WTOP (5

twardych w Polsce jest
bardzo zréznicowany i
cechuje go coraz silniej-
sza konkurencja. Jednak
kategoria seréw zéttych,
w poréwnaniu do seg-
mentu  serow  plesnio-
wych, w poprzednim roku
radzita sobie gorzej. Jak
podaje Nielsen, wielkos¢
sprzedazy wzrosta o 5,3%
wzgledem  podobnego
okresu rok wczesniej, na-
tomiast udziaty wartoscio-
we spadty o 4,4%. Wartos¢

rynku wyniosta 1,3 mld

* Unilever za Nielsen - Cata
Polska, udzialy wartosciowe
wokresie grudzien 2008 -
listopad 2009 w kategorii

zt, a wolumen sprzedazy
uzyskat poziom 76,9 tys.
ton. ,Rok 2009 byt bardzo
trudny dla producentéw

Sosy Salatkowe.

seréow dojrzewajacych

z uwagi na bardzo niskie ceny tych produk-
téw, najnizsze od 2006 roku. Niska cena
spowodowata zmniejszenie produkgji i po-
szukiwanie przez producentéw innych moz-
liwosci zagospodarowania surowca. Sytuacja
ulegta jednak poprawie w ostatnim kwartale
2009, kiedy to ceny produktéw mleczarskich
zaczely rosng¢, podobnie jak ceny mleka, co
byto konsekwencja zmniejszenia skupu oraz

duzego popytu na ten surowiec w Europie

*
udziaty rynkowe

w Folsce

rekfama TV, reklama w pracie.

KATEGORIE PRODUKTOW IS

— ok. 80%, pozostate 20% - to sery w kawat-
kach i plasterkach.

Cho¢ moze wydawac sie to oczywiste,
aby ser mogt w pehi cieszy¢ podniebienia
konsumentéw, powinien by¢ odpowied-
nio przechowywany. Najbardziej odpo-
wiednim miejscem dla niego jest lodéwka.
Ponadto powinien by¢ szczelnie zapakowany,
w celu uchronienia go przed wyschnieciem
i przejsciem innymi aromatami. Najnizsza

akceptowa na temperatura

reklama

wsow_&1__ mteg(om
entije wlbiope
sosy-sodtkowe Polakow!

PY‘&Z

e
% Bogoetwo Ziol U preypraw gwrantiys
orpz brode KORSerwantow sprowin, 2

sy wajehebnie) wyblernmymi produkto

L]
M

Emmentaler (2,5%), Maazdamer (2%) oraz
Parmezan (0,1%). Podobnie jak w kate-
gorii serow plesniowych, sery zétte naj-
lepiej sprzedawaty sie w supermarketach
(44,9%), (29,5%)
$rednich sklepach spozywczych (10,2%).

hipermarketach oraz

Najmniejszy udziat przypadt natomiast
matym oraz duzym sklepom spozywczym

(88% i 6,5%). Jak dodaje Ryszard Pizior,

najchetniej kupowane sa sery w blokach __

S wéj & kab.a-tm'i-.r

“ﬂﬂe”Pl"J rotujoeych wriantow Sosow saﬁaﬂwwgm

LEYWSZe (2- wiejse n.af:eé:g— 4o Knoyrl**

oW wie moze Zabyaknal w Twoum sklepie:

@ Zosmakiy w sodotkach!

**Unilever za Nielsen - Cala Polska, srednia sprzedai na sklep w sztukach, w okresie grudzieri 2008
- listopad 2009 w kategorii Sosy Satatkowe.

dla tego typu produktow
to 0°C, poniewaz zamra-
Zanie serOw niszczy za-
réwno ich smak, jak i kon-
systencje. W zaleznosci od
rodzaju sera, mamy rézne
imie iy Smake temperatury jego sktado-
wania. Dla zottych serow
najbardziej odpowiednia
temperatura to +6/10°C,
natomiast dla pozostatych
adekwatna

jest +3/6°C. Polacy lubig

temperaturg

sery, i duza ich czes¢ spo-
zywa je co najmniej kilka
razy w tygodniu. Jeszcze
do niedawna ser byt trak-
towany w Polsce jako al-
ternatywa np. dla wedlin,
a nie jako produkt spo-
zywczy sam w sobie. Jed-
nak obecnie ta tendencja
ulega zmianie, a sery co-
raz czesciej goszcza w co-
dziennym menu. Pomimo
faktu, ze rynek seréw jest
dopiero w fazie rozwoju,
mozna przypuszczal ze
jego kondycja z kazdym
rokiem bedzie sie polep-
szac. Powinno rosna¢ spo-
zycie seréw z6ttych (okoto 8% w poprzednim
roku) i z tego powodu warto zadbac o zaopa-
trzenie sklepéw w tego typu asor-

tyment, aby nie pozostac¢
w tyle za zmieniajacy-

mi sie upodobaniami

konsumentow.
Aleksandra
syow By 9
=¥ . -
& . - -
® ‘-
-




I K ATEGORIE PRODUKTOW

Cena czyci

Idealny domowy $rodek czystosci to taki, ktdry usuwa trudne zabrudzenia z tatwoscig, jest wydajny, stosunkowo
niedrogi i dodatkowo ma przyjemny zapach. Wychodzac naprzeciw wymaganiom konsumentdw, producenci
oferuja przebogaty wachlarz najrézniejszych $rodkow czyszczacych, odkamieniajacych czy tez preparatow

do prania, z ktorego klient moze wybrac co$ odpowiedniego na sklepowej potce.

Rynek srodkéw czystosci systematycznie
rosnie. Wynika to z kilku aspektéw. Przede
wszystkim podnosi sie stopiert zamoznosci
spoteczenstwa, co sprawia, ze w polskich
gospodarstwach coraz czesciej pojawiaja
sie nowsze i lepsze urzadzenia. Zastosowana
w nich wysoka technologia wymusza szcze-
g6lna dbatos¢ o ich stan techniczny, ktéry
ma zagwarantowac im dtuzsza zywotnos¢.
A do tego zazwyczaj niezbedne s3 specjal-
ne produkty. Ponadto polscy konsumenci
sg coraz bardziej swiadomi swoich potrzeb
i wymagajacy. Z tego powodu cena zaczyna

zdecydowanie odgrywac drugoplanowa role

przy wyborze danego srodka. Konsument
poszukuje produktéw skutecznych, specja-
listycznych, gwarantujacych bezpieczen-
stwo czyszczonych powierzchni i co istotne,
pozostaje im wierny. Polscy uzytkownicy
boja sie eksperymentéw, pozostaja lojalni
wobec marek, ktére spetniajg ich oczekiwa-
nia. Ponadto kazdy segment ma swojego
lidera, ktéry zdecydowanie deklasuje pro-
dukty konkurenciji. Polacy przyktadajg coraz
wieksza wage do tego, aby $rodki na ktére
decyduja sie byly jak najlepsze, a producenci
staraja sie zaspokajac ich najwybredniejsze
potrzeby. Dlatego rynek produktéw chemii

ZDANIEM PRODUCENTA

Agnieszka Balcerak, Marketing Manager Libella Sp. z o.0.

Z punktu widzenia konsumenta, czynniki przesadzajace o wyborze produktéw podczas
dokonywania zakupdw nie s3 jednoznaczne i zaleza od kategorii produktu. Jednak ciagle
gtéwnymi determinantami wptywajacymi na decyzje zakupowe, bez wzgledu na rodzaj
produktu, s cena i jakos¢. W dalszej kolejnosci pojawiaja sie pozostate cechy: atrakcyj-
nos¢ opakowan, zapach, promocja, reklama czy zaufanie. Ogdlnie rzecz ujmujac, klient
poszukuje dobrych produktéw za rozsadng cene.

Wraz z rosnacymi potrzebami i wymaganiami konsumentdéw na rynku pojawia sie duzo nowosci, innowa-
cyjnych rozwiazan. Ro$nie specjalizacja produktéw przeznaczonych do czyszczenia okreslonych powierzchni

lub prania konkretnego rodzaju tkaniny.
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gospodarczej charakteryzuje duze bogac-

two asortymentu. Producenci w swoim port-

folio maja propozycje bardzo zréznicowane.

HURT & DETAL 'info

styczen '09 — grudzien '09
wartosc¢ sprzedazy
2,9

1463 min ztotych

‘ Proszki
‘ Piyny

Mydta/ptatki
mydlane

‘ Pasty
‘ Zele

nielsen
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I K ATEGORIE PRODUKTOW

Maciej Antolak,

ZDANIEM DETALISTY

whasciciel sklepu Chemia Gospodarcza, ul. Hoza 40, Warszawa

Wybierajac produkty chemii gospodarczej klienci mojego sklepu bazuja przede wszyst-
kim na sprawdzonych przez siebie srodkach, czyli tych, ktdre wyprébowali wezesniej.

W sytuadji kiedy pojawia sie w asortymencie jakas nowosc, to jesli nie naktonimy klienta
do jej kupna, zainteresowanie nig jest znikome. Zaobserwowatem, ze najlepiej sprzedaja
sie u mnie srodki ze Sredniej potki cenowej (tak do 14 zt), a najwiekszy popyt na tego

typu produkty jest w okresach przedswiatecznych — wtedy sprzedaz wzrasta o ok. 40%.

Agnieszka tukiewicz-Stachera
rzecznik prasowy sieci Real

ZDANIEM SIECI

Aktualnie w kategorii $rodkéw czyszczacych widoczny jest znaczny wzrost zaintereso-
wania produktami specjalistycznymi. Producenci wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
swoich klientéw oferuja Srodki przeznaczone np. do czyszczenia grilla, lodéwki czy tez
ram okiennych. Poza tym bardzo duzym zainteresowaniem ciesz3 sie zestawy, w ktdrych
klient otrzymuje drugi produkt gratis, lub ze znaczng znizka. W ofercie naszych sklepéw

posmdamy takze, popularne w ostatnich latach, produkty ekologiczne. Obecnie w naszej sieci mozna naby¢
ekologiczne $rodki do mycia naczyn, ptyny uniwersalne, Srodki czyszczace — pasty, zele, ptyny i mydta.
Jednak w zwiazku z ich znacznie wyzsza ceng, zainteresowanie t3 kategoria produktw ogranicza sie

do wiekszych miast.

Najlepszym czasem dla handlu w segmencie artykutéw chemii gospodarczej jest oczywicie okres przed-
Swigteczny, ale réwnie dobry jest poczatek wiosny oraz poczatek jesieni, kiedy to klienci chetniej nabywaja
rynkowe nowosci, ktdre pomagaja im sprawnie i szybko posprzatac.

Konsument do wyboru ma artykuty o réznej
pojemnosci, wtasciwosciach, zapachu oraz
cenie. Z catg pewnoscia rynek ten jest bardzo
rozlegty i dochodowy. Zalicza sie do niego
szeroka grupe tzw. uniwersalnych srodkéw
czystosci, preparatéw do prania, produktéw
do czyszczenia ré6znego rodzaju powierzchni,
czyszczenia toalet i armatury oraz zmywania
naczyn. ,Oczekiwania konsumentéw w sto-
sunku do poszczegoélnych kategorii srodkéw
pioracych i detergentéw sg od dawna znane
i niezmienne. Proszek do prania ma przede
wszystkim spierac plamy, a w przypadku bia-
tych tkanin zapewnia¢ utrzymanie bieli, ptyn
do zmiekczania tkanin powinien miec za-
pach nadajacy praniu $wiezos¢. Z kolei ptyn
do recznego zmywania naczyn powinien
cechowac sie najlepsza skutecznoscig usu-
wania ttuszczu oraz korzystnym oddziatywa-
niem na skére dioni. Produkty do czyszcze-
nia toalet majg natomiast dawac gwarancje
czystosci oraz swiezy zapach” - méwi Doro-
ta Strosznajder, Corporate Communication
Henkel Polska. Producenci starajg sie, zeby
ich produkty jak najbardziej ufatwiaty zy-
cie ich odbiorcom — powinny by¢ wygodne

w uzyciu i gwarantowac perfekcyjny rezultat.
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W PROSZKU,
PLYNIE, KREMIE
Rynek artykutéw chemii gospodarstwa
domowego charakteryzuje wielka roéz-
norodnos¢, zaréwno co do ich formy jak
i przeznaczenia. Produkty te moga przyj-
mowac kilka postaci: proszku, kremu,
pasty, tabletek, ptynu, pianki czy tez na-

wilzanych chusteczek. Wynika to z faktu,

ze chyba nikt wspodtczesnie nie wyobraza
sobie utrzymania porzadku w domu bez
kilku podstawowych srodkéw czystosci.
Ponadto ten segment cechuje duza kon-
kurencyjnos¢, a jest o co walczyé: w po-
przednim roku, wedtug danych Nielsena,
warto$¢ sprzedazy domowych srodkow
czystosci wyniosta 535 min zt i osiggneta
5,3% wzrostu wzgledem analogicznego
okresu rok wczesniej. Najlepiej sprzeda-
waly sie ptyny do mycia szyb, odnotowu-
jac 30,9% udziatu w rynku pod wzgledem
iloSciowym. Poréwnywalnie dobrze radzity
sobie srodki do mycia podtég (21,8%) oraz
odrdzewiacze i odkamieniacze (13,4%). Na
podobnym poziomie utrzymywata sie na-
tomiast sprzedaz produktéw z kategorii
Jinne” (9,3%), do czyszczenia mebli (9%),
artykutéow do kuchni i fazienek (8,5%) oraz
do dywanoéw (7,1%).

Konsumenci, decydujac sie na dany sro-
dek czystosci, zwracaja uwage na kilka
aspektéw. ,Podstawowe kryteria przesa-
dzajace o wyborze preparatu to skutecz-
nos¢ i szybko$¢ dziatania, nowoczesna
formuta (mleczka, zele) przektadajaca sie
na wygode w uzyciu, a takze wiasciwosci
pielegnacyjne czy zapach. Konsumenci
przyktadaja réwniez ogromna wage do
atrakcyjnosci opakowan, gdyz srodki czysto-
$ci — ze wzgledu na petnione funkcje - sta-
ja sie automatycznie ozdoba tazienek czy
kuchni. W ostatnich latach zauwazamy tak-
Ze zainteresowanie $rodkami bezpiecznymi,

HURT & DETAL 'info

styczen '09 — grudzien '09

wartosc¢ sprzedazy

535,4 min ztotych

Ptyn do mycia
szyb

‘ Do podtdg

Odrdzewiacze
i odkamieniacze

‘ Do dywandéw

Do kuchni
ifazienek
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Na Wiosenne Porzadki 2010 Ajax przygotowat:

% Atrakcyjne oferty promocyjne

» Nowy wariant - plyn do szyb Ajax Cytryna
" (pompka i zapas)

Pozycja rynkowa pltynéw do szyb Ajax rosnie!

marzec-kwiecien '09 maj-czerwiec '09 lipiec-sierpien '09 wrzesier-pazdziernik '09 listopad-grudzieri '09

Zrdto: AcNielsen, udziaty wartosciowe w catej Polsce
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zarébwno dla zdrowia uzytkownika (anty-
alergiczne, nie podrazniajace skory), jakidla
srodowiska naturalnego. | co ciekawe - przy
wyborze specjalistycznych srodkéw - cena
produktu nie odgrywa zasadniczej roli”
- moéwi Matgorzata Brozyna, Dyrektor ds.
Rozwoju firmy Barwa. Ponadto konsumenci
maja takze swoje preferencje dotyczace po-
staci kupowanego $rodka. W opisywanym
okresie najlepiej sprzedawaty sie srodki
czystosci w ptynie - 56,1% w ujeciu iloscio-
wym, oraz w kremie — 25,8%. Natomiast na
trzecim miejscu uplasowaty sie produkty
w proszku - 9,4%. Najmniej zwolennikéw
znalazty $rodki z kategorii ,inne” (3,5%),
Sciereczki i chusteczki (3,2%) oraz $rodki
w pascie (2,2%). Gtéwnymi kanatami sprze-
dazy w omawianym segmencie byty super-
markety (25,7%), hipermarkety (19,6%) oraz
sklepy chemiczne (18,1%). Reszta udziatéw
w rynku przypadta sklepom spozywczo-
przemystowym (14,4%), wielobranzowym

(11,5%), spozywczym (7,6%) oraz kioskom
(3%).

Nazwa sklepu

ul. Andersa 25

TRZY NAJLEPIEJ SPRZEDAJACE SIE DOMOWE SRODKI CZYSTOSCI

Adres

Lwi udziat w rynku produktéw chemii go-
spodarstwa domowego maja srodki do pra-
nia. Pod tym pojeciem rozumiemy gtéwnie
detergenty, czyli produkty oparte na surow-
cach syntetycznych. Artykuty do prania przy-
bieraja dwie postaci: state (proszki, tabletki,
pasty, mydfa) i ptynne (ptyny do prania,
zele). W ofercie producentow tej kategorii
dostepne sa takze srodki w formie 2w 1, czy-
li proszku i zmiekczacza do tkanin w jednym
produkcie.

W okresie od stycznia do grudnia 2009
roku segment produktéw do prania osiggnat
wartos$¢ 1,46 mld zt i odnotowat 4,4% wzrost
wzgledem roku poprzedniego. W tej kate-
gorii niepodzielnie rzadzg proszki (85,2%),
deklasujac reszte produktéw do prania. Da-
leko za nimi znajduja sie ptyny (12%), zele
(1,7%), mydfa i ptatki mydlane (0,9%) oraz
pasty (0,2%). Podobnie jak w przypadku do-
mowych $rodkéw czystosci, sprzedaz tych
produktow jest skoncentrowana gtéwnie w
super — i hipermarketach - na nie przypada
60,6% wartosci sprzedazy.

3 najczesciej
kupowane produkty

Ludwik — ptyn do naczyn

WSS Spotem Srédmiescie Ajax — ptyn uniwersalny
Warszawa We Sansed — ptyn do toalet
Domestos — ptyn do toalet
SKlep—Drogeria Adas ul. Gtoyvna 46 Cilit Bang’— do usuwania silnych
Poznan zabrudzen

Clin — ptyn do szyb

ul. Kartuska 120

Sklep Kosmetyczno — Chemiczny Cdartsk

Cif — mleczko czyszczace
Ajax — ptyn uniwersalny
Ludwik — ptyn do naczyn

ul. Grzegdrzecka 79

Hurtownia Prima Krakéw

Domestos — ptyn do toalet
Cif — mleczko czyszczace
Cilit Kamien i Rdza

al. Korfantego 48

Sklep Chemiczny — Artykuty Przemystowe Katowice

Domestos — ptyn do toalet
Cif — mleczko czyszczace
Ajax — ptyn uniwersalny

Sklep Drogeryjno — Chemiczny

ul. Bolestawa Chrobrego 28

Ajax - ptyn uniwersalny
Cif— mleczko czyszczace

Wt 1z0 — proszek do czyszczenia
Ajax — ptyn uniwersalny
Sklep Drogeryjno — Chemiczny :(I) dSitruga 1 Pur — ptyn do mycia naczyn

Cif — mleczko czyszczace

ul. Szarych Szeregéw 44/15

Pur — ptyn do mycia naczyn

Sklep Wielobranzowy U Elki Opole Cif — mleczko czyszczace
P Domestos — ptyn do toalet
Ajax — ptyn uniwersalny
Sklep Sona u!. il Clin — ptyn do szyb
Biata Podlaska .
Yplon — mleczko do czyszczenia
ol Okrzei 7 Ajax — ptyn uniwersalny
Sklep Chemiczny. Marek Wielgotaski . Wezyr 2w 1 - szampon do dywanéw
Warszawa

Domestos — ptyn do toalet

*ankieta przeprowadzona przez Redakcje HURT & DETAL w marcu 2010 roku w dziesieciu losowo wybranych sklepach na terenie Polski.
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Gtéwnym  elementem  decydujacym
o wyborze proszku do prania nadal jest
cena. Dlatego przewazajaca ich ilo$¢ na-
bywana jest podczas promocji w sklepach.
W takiej sytuacji klient zazwyczaj nie wy-
kazuje duzego przywigzania do konkret-
nej marki proszku - chetnie skfania sie do
jej zmiany, zwlaszcza gdy promocja jest
atrakcyjna. Jednak co istotne: konsument
dokonuje zmiany produktu wytacznie w ob-
rebie tego samego segmentu, ktéremu jest
wierny (kategorii produktéw drozszych lub
z nizszej potki cenowej). Drugim elemen-
tem wptywajacym na decyzje zakupowe
klientdw jest przeznaczenie danego srodka
pioragcego. Wyrézni¢ mozna podstawowe
zastosowania tej grupy asortymentowej
na: przeznaczone do prania tkanin biatych
badz kolorowych, ze specjalnymi wiasci-
wosci (np. zmiekczajacymi), przeznaczone
dla alergikow lub oséb o wrazliwej skorze,
a takze dla niemowlat lub dzieci.

Rynek proszkéw do prania uwazany jest za
stosunkowo trudny. Wynika to z faktu, ze pol-
scy klienci maja do wyboru ponad 20 réznych
marek, z ktérych wiekszos¢ stanowig mar-
ki zachodnie. Jak wiec mozna sie domysli¢,
konkurencja jest bardzo silna. Ponadto prze-
cietny Polak zuzywa okoto 5,5 kg $rodkéw
pioracych rocznie, co nie jest bardzo dalekie
od wynikéw uzyskiwanych w innych krajach
europejskich, gdzie np. statystyczny Niemiec
zuzywa rocznie ok. 6 kg, a Francuz ok. 7,6 kg
srodkéw do prania. Skoro polski rynek tych
produktéw jest zblizony do poziomu bo-
gatszych spoteczenstw, mozna pokusi¢ sie
o wniosek, ze jest on bliski nasyceniu.

Zdaniem Matgorzaty Brozyny, segment
srodkéw czystosci od kilku lat powoli, ale
systematycznie rosnie. ,Zasadniczy wptyw
na to ma wzrost zamoznosci spoteczenstwa
(coraz wiecej gospodarstw domowych po-
siada kosztowne wykonczenie i wyposaze-
nie AGD) oraz wzrost $wiadomosci, a co za
tym idzie i wymagan konsumentdéw, poszu-
kujacych produktéw $cisle dostosowanych
do ich potrzeb. Dlatego na rynku obok uni-
wersalnych $rodkéw czystosci pojawia sie
coraz wiecej specjalistycznych preparatow
dedykowanych do czyszczenia konkretnych
powierzchni takich jak stal, kamien czy drew-
no”— wyjasnia.




Z MYSLA O SRODOWISKU

Ze wzgledu na tak szerokie zastosowa-
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nie chemii gospodarczej i zwiekszajaca

sie Swiadomos¢ konsumenta, producenci
styczen '09 - grudzien '09 coraz czesciej zwracaja uwage na to, zeby
wartos¢ sprzedazy ich produkty byly proekologiczne. ,W na-
szym portfolio mamy szereg produktéw
opracowanych z troska o srodowisko na-
turalne. Wszystkie warianty proszku marki

Persil posiadajg formute Cold Active - po-

zwalajaca prac skutecznie juz w 30 stop-
niach, co pomaga ograniczac zuzycie ener-
gii w gospodarstwie domowym” - moéwi

Dorota Strosznajder. ,Odpowiedzialnos¢

1229 min ztotych

ekologiczng Henkel wykazuje zaréwno
poprzez dbatos¢ o to, aby opracowywane
wyroby byly przyjazne dla srodowiska, tak
w procesie produkgji, jak i uzytkowania.
Unowoczes$niamy formuty, aby produkty
byty skuteczne w jak najnizszych tempe-
raturach. Staramy sie wykorzystywac su-
rowce ze zrédet odnawialnych. W procesie

produkcji ktadziemy nacisk na oszczedza-
nie energii i wody. Do zasad tych stosu-
jemy sie w przypadku wszystkich $rod-

KATEGORIE PRODUKTOW IS

kow pioracych i czystosci, a oznaczamy
je znakiem Jakos¢ i Odpowiedzialnosc.
Jest to logo wskazujace, ze firma Henkel
spetnia wysokie standardy w trosce o to,
by konsumenci naszych wyrobéw mogli
prowadzi¢ swoje gospodarstwa domowe
oszczedzajgc zasoby naturalne. W deklara-
¢ji dotyczacej Jakosci i Odpowiedzialnosci
zobowiazujemy sie, ze wszystkie oferowa-
ne przez nas produkty zapewnia wyjatko-
wa skutecznos¢ dziatania, a jednoczesnie
sq przyjazne dla srodowiska” - dodaje.

Z powodu coraz wiekszej wrazliwosci
konsumentéw na dobro naszej planety,
trafnym pomystem jest przejrzenie swo-
jego asortymentu, pod katem zawarto-
sci w nim produktéw proekologicznych.
Takie artykuty sa wcigz nowoscia na rynku,
a klienci lubig wyprébowywac i oceniac
innowacyjne oferty. Ponadto konsumenci
chca, aby ich zmieniajace sie preferencje
znalazly swoje odzwierciedlenie w portfe-
lu produktowym producentéw, a co za tym
idzie, takze i w zawartosci sklepowej potki.

Aleksandra Syrtow

reklama

: BIL COLOR

ptyn do prania
tkanin kolorowych

BIL SOFT

ptyn do prania
tkanin delikatnych

ptyn do prania
tkanin biatych
i jasnych

g libella

Tradycja zobowiazuje

Libella Sp. z 0. 0., ul. Krakowiakéw 80/98, 02-255 Warszawa, tel.: (022) 846 50 40
Biuro Obstugi Klienta: tel.: (025) 641 46 30, sprzedaz@libella.com.pl

www.libe"a.com.pl
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BIL BLACK

ptyn do prania
tkanin czarnych
i ciemnych
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Gtadka skora
w kilka minut

Wspdtczesny kanon piekna wymaga od kobiet wielu zabiegow
pielegnacyjnych. Jednym z nich jest depilacja. Wychodzac naprzeciw
potrzebom konsumentéw, firmy kosmetyczne prezentuja coraz nowsze
i efektywniejsze sposoby usuwania zbednego owtosienia.

Aksamitnie gtadka, pozbawiona niechcia-
nych wioskéw skoéra jest marzeniem kazdej
kobiety. Zadbany wyglad gwarantuje dobre
samopoczucie i wzrost poczucia atrakcyjno-
sci. Jednak nie jest to tatwe, kiedy na wszyst-
ko brakuje czasu. Dlatego, w zwigzku z coraz
intensywniejszym trybem zycia, kobiety de-
cyduja sie na depilacje w domu - jest duzo
szybsza i tansza niz ta dokonywana w salonie
kosmetycznym. Oczekiwaniom wspotcze-
snych kobiet staraja sie sprosta¢ producenci,
prezentujacy na rynku szeroki wachlarz arty-
kutéw do depilacji. Warto sie z nimi zapoznac
i dobrze przygotowac swdj sklep przed nad-
chodzacym sezonem wiosenno — letnim, kté-
ry jest najlepszym dla artykutéw do depilacji.

Na rynku istnieje wiele produktéw, ktére
pozwalajg na osiggniecie oczekiwanego efek-

ZDANIEM SIECI HANDLOWEJ

Piotr Rydzkowski
Z-ca Kierownika Dziatu
Marketingu Drogerii Aster

Najczesciej stosowang metodg
o1 depilacji wrdd kobiet jest
wciaz golenie przy uzyciu tzw.
i Ljednorazowych” maszy-

nek. Ich gtéwna zaleta jest brak dyskomfortu
zwigzanego z bolem podczas zabiegu. Na drugim
miejscu pod wzgledem sprzedazy mozna uplaso-
wac kremy do depilacji. Za najwieksza wade tych
specyfikéw kobiety uwazaja sposob aplikacjii czas
oczekiwania na rezultat. Najmniejsza grupe zwo-
lenniczek maja plastry. 0 ich stabym powodzeniu
na rynku przesadza bolesnos¢ tej metody oraz to,
iz wymaga ona wprawy od kobiet.
(ata branza kosmetyczna podlega sezonowosc sprze-
dazy i nie omija to rowniez produktéw do depilagji
kobiecego ciata. Jednak w poréwnaniu do poprzed-
nich lat przepas¢ w sprzedazy pomigdzy miesigcami
letnimi a zimowymi powoli zmniejsza sie.

HURT & DETAL
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tu juz w kilka minut. Na sklepowych pétkach
znajdziemy wiele rodzajow kremoéw, pianek
czy tez plastréw do depilacji. Maja one rézne
zapachy, gramatury i czas dziatania. S wsréd
nich kosmetyki przeznaczone do skéry nor-
malnej i wrazliwej oraz do okreslonych miejsc
ciafa (np. nogi, okolice bikini, twarz). Nierzadko
produkty te s3 wzbogacane w ekstrakty z np.
aloesu, melona czy rumianku, ktére maja za
zadanie tagodzi¢ i nawilza¢ skoére. ,Sprzedaz
kosmetykow z tej kategorii ma charakter sezo-
nowy, co widoczne jest szczegdlnie w kanale
tradycyjnym. Tu wzrost zainteresowania arty-
kutami do depilacji rozpoczyna sie juz w marcu
i trwa do konca wakacji, co mozna zaobserwo-
wac po spadku sprzedazy. Mamy jednak wyja-
tek — preparaty do depilacji twarzy utrzymuja
réwnomierng sprzedaz przez caty rok” — méwi
Maja Kizys, Brand Manager Laboratorium Ko-
smetyczne Joanna.

Rynek produktéw do depilacji rozwija sie
dynamicznie. Prezentowane na nim artykuty
s3 odpowiedza na potrzeby nowoczesnych
kobiet, a ich gtéwnym celem jest trwate,
szybkie i bezbolesne usuwanie zbednego
owlosienia. ,Idealny kosmetyk do depilacji
z punktu wiedzenia konsumentki, powinien
dziata¢ w jak najkrétszym czasie, fagodzi¢ po-
draznienia, i co najwazniejsze opdzniac¢ od-
rost wioskéw. Eveline Cosmetics opracowato
nowoczesne kremy do depilacji - Just Epil,
ktére sa rozwigzaniem dla wspdtczesnych
kobiet. Zabieg depilacji produktami Eveli-
ne zajmuje jedynie 3 minuty, kremy zawie-
raja tagodzace skfadniki i wyciagi roslinne,
a ponadto zawarty w nich aktywny ekstrakt
Larrea divericata spowalnia odrost wioskéw.
Zaleta jest ich kompleksowe dziatanie, facza-
ce depilacje z nawilzaniem i wygtadzeniem

skory” — wylicza Aneta Senator, Junior Brand
Manager Eveline Cosmetics.

W zwiazku z tym, ze kategoria artykutéw
do depilacji nalezy do wzrostowych, cha-
rakteryzuje ja fakt pojawiania sie na rynku
nowych graczy, zajmujacych sie do tej pory
jedynie kosmetyka kolorowg czy tez piele-
gnacyjna. Firmy wprowadzaja do swojego
portfolio produkty usuwajace zbedne owto-
sienie, co sprawia, ze rynek ten staje sie coraz
bardziej konkurencyjny.

Drugim i réwnie popularnym sposobem
na pozbycie sie niechcianych wtoskéw, obok
srodkéw do depilacji chemicznej, s3 ma-
szynki reczne do golenia dla kobiet. Sg one
bardzo popularneidlatego ten segment ryn-
ku rozwija sie intensywnie.,,Rynek maszynek
damskich rosnie bardzo dynamicznie: szyb-
ciej niz rynek maszynek meskich. Jesli chodzi
o wartos¢ - rynek powieksza sie z roku na
rok o ok. 20%" - méwi Justyna Rymkiewicz,
External Relations Procter and Gamble. Naj-
wiekszg popularnoscia w omawianej katego-
rii cieszg sie maszynki jednorazowe. Maszyn-
ki systemowe natomiast, cho¢ stopniowo
zwiekszajg swoje udziaty, nadal stanowig
niewielki procent rynku. Zdaniem Justyny
Rymkiewicz $wiadomos$¢ polskich konsu-
mentek rosnie. ,Coraz wiecej kobiet zwraca
uwage na takie cechy jak: ilos¢ i jakos¢ ostrzy,
specjalnie profilowana raczka dostosowana
do ksztattow kobiecego ciata oraz do kobie-
cych nawykéw goleniowych. Kolejna cecha
to np. paski nawilzajace (szersze niz w me-
skich) oraz poduszeczki, ktére wspomagaja
napinanie skéry podczas golenia. Kobiety
poszukuja takze innych waloréw, takich jak
wrazenia zapachowe podczas zabiegu go-
lenia. Takie zalety posiada np. najnowsza
3-ostrzowa jednorazowa maszynka Venus
Riviera, ktora uwalnia zapach soczystych mo-
reli pod wptywem wilgoci” - wyjasnia.

Rynek artykutéw do usuwania zbednego
owlosienia przezywa w ostatnich latach roz-
kwit i nic nie wskazuje na to, ze miatoby sie to
w najblizszych miesigcach zmieni¢ zwtaszcza,
ze wielkimi krokami zbliza sie wiosna. Dlatego
dobrym posunieciem moze byc¢ przejrzenie
zawartosci oferty sklepu pod katem produk-
téw do depilacji i ich odpowiednia ekspozy-
Cja, aby klientka mogta je szybko znalez¢.

Aleksandra Syrtow
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Marka wiasna jest

kluczow

W tym roku przypada 26 lecie
dzialalnosci Panstwa firmy. W tym
okresie firma 3 Topole przeksztatcita
sie zmalego rodzinnego zaktadu
w nowoczesne przedsiebiorstwo.
Jaki jest klucz do takiego sukcesu?
Oczywiscie nie istnieje co$ takiego jak
uniwersalna recepta na sukces. Jednak naj-
wazniejszym czynnikiem zawsze s3 ludzie.
Sukces firmy 3 Topole to przede wszystkim
efekt ciezkiej pracy, determinacji, odwagi
i wyobrazni bardzo wielu osob, ktére gteboko
zaangazowaly sie w rozwéj przedsiebiorstwa.
Punktem przetomowym byto dla nas rozpo-
czecie produkcji pod marki wtasne. Musieli-
Smy woéwczas gruntowanie przemyslec i zre-
organizowac sposob zarzadzania w firmie,
co przyniosto doskonate rezultaty. Mielismy
rowniez ciezkie chwile, ale nigdy — pomimo
podchodoéw ze strony funduszow inwestycyj-
nych czy okreséw kompletnego zatamania na
rynku - nie zdecydowalismy sie na sprzedaz
firmy. Musze podkresli¢, ze chociaz dzisiaj je-
stesmy, jak Pani powiedziata, ,nowoczesnym
przedsiebiorstwem”, to wcigz pozostajemy
firma rodzinng, a to i zobowigzuje, i skutecz-
nie motywuje do dalszego rozwoju.

Rynek stodyczy miekkich,
na ktérym dominuja zelki, jest
bardzo konkurencyjny. Co wyréznia
Panstwa produkty na tle innych?
Produkty 3 Topoli wyrdzniajg sie w trzech
obszarach. Po pierwsze, stawiamy na jakos$¢
i bezpieczenstwo produkgji — od prawie 10 lat
pracujemy wedtug bardzo rygorystycznych
standarddéw jakosciowych. W 2004 roku wdro-
zylisSmy 1SO 9001, obecnie dziatamy zgod-
nie z certyfikatem British Retail Consortium
(BRC). Po drugie, wyrdznia nas innowacyjnos¢
i elastyczno$¢. Mamy silny zesp6t technolo-
gow. Kombinacja ich ambicji, doswiadczenia,
wiedzy i zaangazowania jest absolutnie bez-
cenna. Wprowadzenie nowosci produktowej
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O recepcie na sukces, rynku stodyczy i marce wtasnej rozmawiamy
ze Zbigniewem Luksza, wiascicielem firmy 3 Topole.

lub dostosowanie receptury do wymagan
indywidualnego klienta zajmuje nam zdecy-
dowanie mniej czasu niz rynkowym gigan-
tom. | po trzecie — cena. Mocno konkurencyj-
na w poréwnaniu do innych producentéw
potwierdzajacych jakos$¢ swoich produktow

miedzynarodowymi certyfikatami.

Czy posiadaja Panstwo w ofercie
produkty funkcjonalne?

Od wielu lat wzbogacamy wybrane pro-
dukty sokiem owocowym. Dzieki dtugiej
wspotpracy z firmami zagranicznymi mamy
spore doswiadczenie w wykorzystywaniu
barwnikéw i aromatéw naturalnych. Coraz
czesciej decydujemy sie takze na ich stoso-
wanie na rynku krajowym. W Polsce takie po-
dejscie wciaz nie jest popularne, poniewaz
o wyborze produktu w dalszym ciggu decy-
duje gtdéwnie cena, a nie aspekty zdrowot-
ne. Na szczesdcie dla polskich konsumentéow
to powoli zmienia sie. Ponadto nieustannie
podejmujemy dziatania zmierzajace do mi-
nimalizacji ilosci alergenéw oraz zdecydo-
wanie odcinamy sie od wszelkich surowcéw
modyfikowanych genetycznie.

Jak duzy udziat w Panistwa produkg;ji
ma marka wilasna?

Nie ukrywam, ze marka wiasna ma dla
nas kluczowe znaczenie, poniewaz obec-
nie to ok. 50% catkowitej sprzedazy. Przy
czym nie ograniczamy sie jedynie do dosta-
wy produkgji do sieci handlowych, chociaz
oczywiscie sg to bardzo wazni odbiorcy.
Wspotpracujemy réwniez z wieloma firma-
mi z catej Europy w charakterze podprodu-
centa. Dla wiekszosci z nich zelki sa dosko-
nalym uzupetnieniem oferty produktowej,
a zlecajac to wyspecjalizowanej firmie, ta-
kiej jak 3 Topole, unikajg wielu prozaicznych
trudnosci zwigzanych z produkcja zelek lub
galaretek na duza skale. Produkcja pod mar-
ke wtasng ma liczne zalety dla producenta.

Przede wszystkim minimalizujemy w ten

sposob koszty promocji i dystrybucji pro-
duktéw, a co rédwnie istotne, presja cenowa
wymusza na nas ciggte poszukiwanie dodat-
kowych oszczednosci i w konsekwencji przy-
czynia sie do optymalizacji produkgji. Marka
wiasna korzystnie wptywa réwniez na jakos¢
naszych produktéw, poniewaz musimy ja
ciggle podnosi¢, aby sprostac¢ rosngcym wy-

maganiom klientow.

Jakie maja Panstwo plany
na przyszios¢?

Z pewnoscig bedziemy dalej intensywnie
dziata¢ na rzecz umocnienia naszej pozycji na
rynku marek wiasnych. Réwnolegle chcemy
jednak zacza¢ popularyzacje marki Figle Mi-
gle, gtéwnie niekonwencjonalnymi metoda-
mi BTL-owymi. Mamy cata mase pomystow,
jak przyblizy¢ polskim konsumentom nasze
Jfglarne” zelki. Stopniowo bedziemy réwniez
odchodzi¢ od opakowan zbiorczych i zaste-
powac je mniejszymi, ktoére lepiej sprawdza-
ja sie w nowoczesnym handlu detalicznym.
Planujemy takze szereg dziatan logicznie
wynikajacych ze specyfiki naszej firmy, a wiec
wdrazanie produktéw zbyt trudnych do pro-
dukgji dla matych producentéw oraz zbyt ni-
szowych dla rynkowych lideréw.

Dziekuje za rozmowe.
Aleksandra Syrtow




ODCHUDZANIE |,
Niskokaloryczny napéj g
wspomagajacy ODCHUDZANIE
z|-kamityng §

NAWODNIENIE
; B INNOWACYINY izotoniczny

: _}" napoj regenerujacy

ODCHUDZANIE H
Pierwszy termogeniczny
SPALACZTtUSZCZUwformle napOJu kS

I &y <%
! I ‘ | ‘;“ y | %
\ ¥ Dystrybutor e |

F i ""nut‘rl
- www.nutrifarm.com. pI x ‘ T fa rm

BEST BRANDS FOR YOU o




I \\VYPOSAZENIE

W poprzednim numerze przedstawilismy Pafistwu rozwiazania energoosz-

czedne oraz proekologiczne, ktdre mozna stosowa¢ w meblach chfodni-
czych i mrozniczych. Dzisiaj prezentujemy cigg dalszy naszych propozycji.

Po szdste, drzwi i pokrywy szklane. Pokry-
wy szklane do bonet mrozniczych znane sa
od wielu lat. Dotychczas zapewniaty higiene
i lepsze przechowywanie produktéw. Dzisiaj
pokrywy szklane to przede wszystkim ele-
ment proekologiczny, dlaczego? Dlatego, ze
meble z pokrywami zuzywaja mniej energii,
potrzebuja odtajania maksymalnie raz na
dobe, a z uzyciem dobrej automatyki nawet
raz w tygodniu. Dla poréwnania bonety bez
pokryw odmrazaja sie co najmniej 3-4 razy na
dobe. Tym sposobem oszczedzamy zaréwno
na pracy agregatu, jak réwniez na pracy grza-
tek elektrycznych. Z naszych obserwacji wyni-
ka, ze zastosowanie pokryw szklanych w bo-
netach generuje oszczednosci rzedu 40%
w relacji do standardowego uzytkowania.

O ile pokrywy szklane nie sg niczym nowym,
o tyle nowinkga sg drzwi do regatéw chtodni-
czych. JBG-2 od dwoch lat uczestniczy w pro-
jekcie wyposazania regatébw w przeszklone
drzwi. W zaleznosci od potrzeb, drzwi takie
moga by¢ rozwierne lub przesuwne. Dodat-

kowo wyposaza sie je w mechanizmy, ktére
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pozwalaja wygodnie zatowarowac lub umy¢
mebel. W opcji mozna zamontowac pionowe
odwietlenie, ktére poprawia widocznos¢ eks-
pozycji. A oszczednosci? Zastosowanie drzwi
przeszklonych w klasycznym regale chtodni-
czym obniza koszt zuzycia energii o 60%, przy
czym jest to takze wartos$¢, ktéra zaobserwo-
wac mozna w kosztach eksploatacji agregatow.

Po siédme, ekologiczne czynniki chtod-
nicze - w momencie, w ktérym gazy synte-
tyczne, takie jak R-404a czy R-507 staly sie
czynnikami kontrolowanymi, wrécita takze
do naszego kraju dyskusja na temat bardziej
ekologicznych rozwigzan w tym zakresie.
A tych mamy trzy rodzaje: pierwszy znany
od lat, chociaz ostatnio zapomniany, to tzw.
posredni uktad chtodniczy oparty na hydrau-
licznej instalacji, w ktoérej roztwoér glikolu
o odpowiednim stezeniu pracuje jako prze-
nosnik chtodu. Sam roztwoér chtodzony jest
za pomoca klasycznego gazu chtodniczego,
stad i nazwa ,uktad posredni”. Zasadniczym
mankamentem tego rozwigzania jest fakt, ze
posiadamy w kraju relatywnie mato fachow-

Szafamroznicza,

chtodniczo zasilana dwiltlenkiem w__g_g‘“lﬁ
cow, ktorzy potrafig prawidtowo zaprojekto-
wac¢, wykonad i serwisowac takie instalacje.

Drugi rodzaj ekologicznych czynnikéw
chtodniczych to tzw. ,butany” a wiec orga-
niczne zwiagzki chemiczne, w tym przypadku
weglowodory o odpowiedniej strukturze
czasteczkowej, ktére charakteryzuja sie do-
skonatymi wtasnosciami w zakresie wydajno-
$ci chtodniczej. Niestety gazy te majg takze
doskonate ,wtasnosci wybuchowe’, w zwiaz-
ku z czym obecne ich stosowanie ogranicza
sie do urzadzen domowego uzytku. Historia
zatacza tutaj koto, poniewaz gazy tej kate-
gorii byly uzywane w chfodnictwie jeszcze
przed tzw. freonami, ale wiasnie ze wzgledu
na niebezpieczenstwo uzytkowania, rozpo-
czeto poszukiwania innych rozwiazan.

| wreszcie trzeci z ekologicznych czynni-
kéw chtodniczych, ktérym jest najzwyklejszy
dwutlenek wegla. Z racji tego, ze obecnie na
ziemi mamy go w nadmiarze, jego zastoso-
wanie w uktadach chtodniczych zalicza sie




do rozwigzan ekologicznych, a jego ewentu-
alny powr6t do atmosfery z rozszczelnionej
instalacji nie bedzie miat wiekszego wptywu
na efekt cieplarniany. Dwutlenek wegla jako
czynnik chtodniczy wymaga bardzo wyso-
kiej kultury technicznej. Firma JBG-2 z powo-
dzeniem realizuje takie inwestycje w krajach
skandynawskich, gdzie instalacje CO, cieszg
sie ogromna popularnoscia.

Po 6sme, powierzchnia eksploatacyjna
czyli przetozenie gabarytéw zewnetrznych
mebla na jego pojemnos¢ oraz funkcjonal-
nos¢. Oczywiscie najlepszym rozwigzaniem
jest minimalizowanie mebli z jednoczesnym
zachowaniem ich powierzchni ekspozycyj-
nej. Nalezy uwaza¢, aby nie znalez¢ sie w tzw.
putapce parametréow. Chodzi tutaj o to, aby
towar przechowywany w meblu byt opty-
malnie widoczny dla klientow. W tym celu
funkcjonuje specjalna norma, ktéra okresla
wartos$¢ widocznosci produktéw (VPA). Dla-
czego? Dlatego, ze meble chtodnicze i mroz-
nicze w pierwszej kolejnosci stuzg do ekspo-

nowania towaréw w okreslonych warunkach.

Wartoscia wymierna jest wynik sprzedazy
towaréw umieszczonych w meblach. Ge-
neralnie chodzi o to, aby przy zastosowaniu
wszystkich mozliwych rozwigzan energoosz-
czednych i proekologicznych istniata mozli-
wos¢ zwiekszenia obrotow. Wiasciwie zapro-
jektowany mebel chtodniczy lub mrozniczy
posiada bardzo dobry wspodtczynnik VPA.
Przechodzimy tutaj z tematu oszczedzania
do zarabiania, ale czyz nie chodzi o to aby na
oszczedzaniu zarabiac?

Jak wynika z powyzszego, w JBG-2 staramy
sie aby sposréd wszystkich nowinek wybrac
i dostarczy¢ naszym klientom tych, ktére
istotnie s proekologiczne oraz pozwalajg
oszczedzad i przez to zarabiac. Zapytacie Pan-
stwo o koszty zakupu przedstawionych w tre-
$ci artykutu rozwigzan. Trudno podac w jed-
nym zdaniu koszty, ktére zalezne s3 od wielu
czynnikéw, ale... Energooszczedne $wietlow-
ki T5 stanowia standard wyposazenia mebli
JBG-2 i oszczedzanie na ich uzytkowaniu nic
nie kosztuje klienta. Wentylatory energoosz-

czedne zwracajg sie w zaleznosci od rodzaju

WYPOSAZENIE I

mebla i jego uzytkowania, w czasie od dwéch
do trzech i pét roku. Pokrywy szklane i drzwi
zwracaja sie w okresie od trzech do pieciu lat.
Oczywiscie zasadniczym czynnikiem maja-
cym wptyw na amortyzacje takich inwestycji
jest cena kilowatogodziny, a ta rosnie z roku
na rok. Dlatego dobrze jest rozwazy¢ mozli-
wosci zaoszczedzenia w momencie planowa-
nia zakupow.

Karol Poremski, JBG-2 Sp. z 0.0.

Irzeczenie si¢ odpowiedzialnosci: Informacje zawarte w tresci
artykutu maja charakter pogladowy i nie moga by¢ powodem jakichkolwiek
roszczen. Wszystkie prawa zastrzezone.

Reklama

JBG-2
Sp. z o0.0.

ul. Gajowa 5

43-254 Warszowice
tel. 32 475 91 28 (35)
handlowy@jbg.com.pl

JBG 2

www.jbg.com.pl -

COOLING
equipment

Najwyzsza jakoé delikatesc
dzieki ladom chtodn '
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Pod koniec roku uruchomiliscie
oddzial w Zakopanem,
teraz w Czestochowie.

Czy w najblizszym czasie
planowane sa kolejne otwarcia?
Méwiagc o otwarciach mozemy wyodreb-
ni¢ dwa przypadki — otwarcia hal w miastach
w ktorych jeszcze nie prowadzilismy dziatal-
nosci oraz przenosiny do nowych obiektéw
w przypadku, gdy dotychczasowy przestaje
spetnia¢ nasze oczekiwania, czy to w za-
kresie standardu obstugi, czy mozliwosci
rozwoju sprzedazy. W Czestochowie mamy
do czynienia ze zmiang lokalizacji na obiekt
wiekszy i ulokowany w dogodniejszej dla
naszych klientéw czesci miasta. Dla kilku in-
nych hal Tradisu réwniez planujemy podob-
ne zmiany. Jesli natomiast chodzi o otwarcia
oddziatéw C&C naszej firmy w miejscowo-
Sciach, gdzie do tej pory nie bylismy obecni,
to rozwazamy kilka interesujacych lokaliza-
¢ji, ale za wczesnie, by moéwic o szczegdtach.
Docelowo chcemy pojawic sie wszedzie tam,
gdzie potrzebuja tego nasi klienci, oczywi-
scie uwzgledniajac przy tym kwestie ekono-
micznej efektywnosci oddziatu. Praktyczna
konsekwencja tej strategii jest sukcesywne
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s wzmacnia
ash and carry

Rosnie sie¢ oddziatéw cash and carry Tradisu. Pod koniec roku spétka
uruchomita obiekt w Zakopanem, a ostatnio w Czestochowie pojawita sie
w nowej lokalizacji. W otwieranych i modernizowanych halach

spotka podnosi tez standardy. O planach rozwojowych
samoobstugowego formatu Tradisu rozmawiamy

z Tomaszem Cieptowskim, Dyrektorem Sprzedazy C&C.

zageszczanie sieci naszych hal. Mysle, ze po
zakonczeniu trudnych proceséw zwigzanych
z integracja réznych spoétek dystrybucyjnych
w jeden podmiot, Tradis jest na to gotowy.
Oczywiscie tempo otwar¢ i miejsca, w ktd-
rych pojawia sie nowe oddziaty C&C zalezne
sq od wielu czynnikéw, dlatego trudno dzi-
siaj deklarowa¢ konkretne liczby czy miejsca.

Wspomniat Pan o procesie integracji,
jak te dziatania wptynetly
na format C&C?

Zdecydowanie pozytywnie. Uporzadko-
wanie struktury pomogto nam poprawic¢
efektywnos$¢, byto tez kluczowym warun-
kiem wprowadzenia jednolitych standar-
dow, bez ktérych trudno skutecznie zarza-
dzac siecig hal C&C. Ale rok 2009 byt tez dla
nas czasem trudnych, chociaz koniecznych
decyzji. Wygasilismy dziatalnos¢ w  kilku
obiektach, ktére ze wzgledéw technicznych
nie spetniaty standardéw sieci, przenoszac
ich operacje do innych, nowocze$niejszych
oddziatéw.

Co wyréznia oferte C&C Tradisu?

Bez watpienia jej szerokos¢ i dopasowanie
do potrzeb lokalnych rynkéw. Dzisiaj oferta
kazdej z naszych hal liczy blisko 6 000 pozy-
cji asortymentowych. Srednia powierzchnia
sprzedazy przekracza 2 000 mkw. Tylko w na-
szych placéwkach mozna znalez¢ produkty

marek wiasnych Tradis, oznaczone symbo-
lem ,Q - Kontrolowana jakos¢”. Klienci coraz
bardziej sie do nich przekonuja, ceniac ich
wysoka jakosc i przystepne ceny. Tego typu
produktéw nie mozna znalez¢ w kanale no-
woczesnym - hipermarketach czy dyskon-
tach, dzieki czemu stanowiag doskonate na-
rzedzie do wyrdznienia oferty sklepu na tle
placéwek nalezacych do zagranicznych sieci.
Sukcesywnie modernizujemy nasze hale
i dostosowujemy je do obowiazujacych stan-
dardéw Tradisu. W wielu naszych oddziatach
funkcjonujemy juz nawet kilkanascie lat, co
przekfada sie na czesto wrecz przyjacielskie
relacje pomiedzy naszymi pracownikami
i klientami. W ten sposéb uzyskujemy do-
datkowa, ceniong przez naszych klientow
wartos¢ - milg atmosfere zakupdw. Tradis
dysponuje takze unikatowym rozwigzaniem
promocyjnym - bezterminowym progra-
mem lojalnosciowym eProfit, ktéry pozwala
na kumulowanie punktéw, a nastepnie ich
wymiane na prezent z katalogu liczacego
ponad 200 pozycji. U nas wartosciowe na-
grody sa osiggalne nie tylko dla duzych, ale
takze mniejszych odbiorcéw, o co juz duzo
trudniej w programach oferowanych przez
naszych konkurentéw. Specyfika wielu hal
Tradis jest realizowanie z jednego obiektu
sprzedazy C&C i sprzedazy serwisowej (do-
stawa jest sktadana i dostarczana do klien-
ta na podstawie zamdwienia) oraz wysoka
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Promocija trwa 6 tygodni
od 15 marca do 25 kwietnia 2010 r.

Ponad 600 produktow w cenach
obnizonych o minimum 6%

Dodatkowo kazdego

dnia 6 absolutnych hitéw
w bezkonkurencyjnej cenie

SZCZEGOLY AKCJI ZNAJDZIESZ W HALACH C&C
ORAZ W INTERNECIE NA Ww

WEJUZ D0 GR) J

INFORMACJA 0 HITACH DNIA ZBIERAJ PUNKTY EPROFIT NAGRODA GWARANTOWANA

Wyslij SMS o tresei Za przekroczenie 600 zt netto .~ S\ Kazdy klient, ktory podczas akcji zakupi
START. numer klienta (np. START.240001) | kwoty dziennych zakupéw / N\ w halach Tradis towary o tacznej wartosci
na numer 607-607-193* aby codziennie® otrzymasz 6 pkt eProfit.* / o 6000 zt netto otrzyma pamiatkowy zestaw
otrzymac informacig o absolutnych er-roric do gry w kosci.*

hitach dnia w ramach akcji.

* Opfata zgodna z cennikiem operatora, usluga
dostepna we wszystkich sieciach

* Jesli nie pamietasz lub nie masz numeru klienta, [ y * Warunkiem przypisania punktdw jest zarejestrowanie sie w programie * Nagrody zostang wydane klientom na halach C&C przy nastepnych
zapytaj o niego w dowolnym oddziale Tradis. 1 najpdzniej w ciagu 7 dni roboczych od dnia zakoriczenia akcji. zakupach w terminie 2 tygodni po zakonczeniu akeji.
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jako$¢ rozwiagzan logistycznych i informa-
tycznych. Dzieki temu nasi klienci moga
zaopatrywac swoje placéwki nawet w sytu-
acjach kryzysowych, kiedy na przyktad ze-
psuje sie im samochdd i nie majg mozliwosci
osobistego dotarcia do hali.

Jakimi dzialaniami zachecaja
Panstwo klientéw do odwiedzenia
Waszych hal C&C?

Podstawowym narzedziem wsparcia sprze-
dazy C&C jest gazetka promocyjna — zawie-
rajaca szerokg oferte produktéw w obnizonej
cenie lub wspieranych promocja pakietowa,
a co najwazniejsze - budowana lokalnie na po-
ziomie makroregionéw, a wiec dopasowana
asortymentowo i cenowo do potrzeb dane-
go rynku. Od pewnego czasu intensyfikuje-
my promocje gazetkowe, premiujac zakupy
dodatkowymi punktami eProfit. To dziatanie
uzupetniaja krotkie, maksymalnie dwudnio-
we gtebokie promocje cenowe na kluczowe
produkty. Komunikujemy je klientom przez
serwis SMS. Do tego dochodzg jeszcze akcje
cykliczne lub sezonowe, takie jak loterie, targi,
promocje pakietowe czy urodziny oddziatow.

2 Tra

Paleta moz|

Przetwory

Przetwory

HURT & DETAL

56

Czy - idac tropem konkurencji

- zamierzaja Panstwo wprowadzi¢
promocje oparta na koszyku
cenowym, zaktadajaca zwrot réznicy
w cenie, jesli dany produkt u innego
dystrybutora jest tanszy?

Nie. Stawiamy na jasne i przejrzyste za-
sady wspotpracy z naszymi klientami. Tego
typu kampanie byly juz wczesniej obecne
na rynku w ,wersji konsumenckiej” pod ha-
stami typu ,Satysfakcja gwarantowana albo
zwrot pieniedzy”. Niestety, mato kto zwraca
uwage na zapisy regulaminowe takich akgji,
a te wprowadzaja liczne ograniczenia spra-
wiajac, ze wyegzekwowanie prawa gwa-
rangji jest czesto albo skomplikowane, albo
nieskuteczne, bo mozliwo$¢ zwrotu wytacza
okreslony zapis regulaminowy. Wspomina-
fem o latami wypracowywanych relacjach
z naszymi klientami - to zobowigzuje do
siegania wylacznie po formy aktywnosci
promocyjnych czy reklamowych, ktérych
klarownosci i czytelnosci jestesmy w 100
procentach pewni. Kazdy z gtéwnych graczy
segmentu C&C stosuje okreslona polityke
cenowg nha swoich halach. Nie ma na rynku
podmiotu, ktéry mogtby o sobie powiedzie,
ze jest najtanszy we wszystkim i zawsze, wiec
to klient decyduje gdzie i co najlepiej optaca
sie kupic. Poza tym trzeba pamietac, ze cena
jest waznym, ale nie jedynym miernikiem
atrakcyjnosci hali. Liczy sie takze jakos¢ ob-
stugi, szerokos¢ oferty i dodatkowe korzysci,
jak dostep do promocji pakietowych czy dtu-
gofalowego programu lojalnosciowego.

Co zmieni sie w formacie
C&C Tradisu w obecnym roku?

Jako Tradis mamy bardzo konkretne pla-
ny. Chcemy sta¢ sie liderem kosztowym
i jakosciowym polskiej dystrybucji. Dla
cash and carry oznacza to state podnosze-
nie standardéw oraz nieustanna prace nad
dopasowaniem asortymentowym i jako-
$cig naszej oferty handlowej. Nasi klienci
mog3a tez oczekiwa¢ zwigkszenia atrakcyj-
nosci promocyjnej i pojawienia sie juz w Il
kwartale kilku naprawde interesujacych
akcji, o ktérych zapewne bedziemy mie-
li jeszcze okazje informowac czytelnikdéw
HURT & DETAL.
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Przekonaj sie sam. Zapraszamy!

* nie dotyczy podhurtu
** $rednia obnizka cen
dotyczy 89,38% asortymentu

Hurtownie Batna:
GIELDA BRONISZE GIELDA OKECIE GIELDA ZABKI
ul. Poznanska 98, Hala AS ul. Leonidasa 51/93 ul. Pitsudskiego 176, Hala C3
05-850 O0zarow Mazowiecki 02-239 Warszawa 05-091Zahki

DYSTRYBUTOR ARTYKULOW SPOZYWCZYCH
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Z Tomaszem i lzabela Gatusek,
ktdrzy od roku zwiazani s

z franczyzowg siecig SPAR
rozmawiamy o polskim handlu,
jego przemianach na przestrzeni

lat oraz o korzysciach wynikajacych
z przynaleznosci do sieci franczyzowej.

0d jak dawna zwigzani jestescie
Panstwo z handlem?
0Od 22 lat.

Jakie byly poczatki Paistwa
dziatalnosci?

W miejscu, gdzie aktualnie stoi supermar-
ket SPAR mielismy wraz z Zona w ajencji od
PSS Spotem kiosk z lodami i frytkami o pow.
12 mkw. Po przemianach polityczno-gospo-
darczych w 1989 roku, wykupilismy go od
PSS i w tym samym miejscu postawilismy
budynek o pow. 170 mkw. z przeznacze-
niem na sklep spozywczy. Niestety, budowa
pochtoneta wszystkie dostepne nam srodki
finansowe, co spowodowato, ze nie bylismy
w stanie dalej samodzielnie go zatowarowac
i prowadzi¢. W zwigzku z powyzszym, zde-
cydowalismy sie na wynajecie budynku. Na-
jemca otworzyt w nim sklep miesno-wedli-
niarski. W tym czasie, wraz z zong, podjelismy
dziatania w branzy lodziarskiej dynamicznie
sie w niej rozwijajac. Rok temu, po wnikliwej
analizie ofert sieci franczyzowych, zdecydo-
walismy sie na wspotprace z siecig SPAR.

Jak na przestrzeni lat zmienit sie
rynek detaliczny?
Przede wszystkim, nastapita konsolidacja

rynku. W obliczu silnej konkurencji, w tym

pojawienia sie duzej ilosci sklepéw dys-
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kontowych, mate, osiedlowe sklepiki maja
niewielkg szanse na zaoferowanie klientom
atrakcyjnych cen i ciekawych promogji. Dla-
tego, wiekszos¢ z nich szanse na swoje prze-
trwanie, a nawet sukces znalazto w przyta-
czeniu sie do sieci handlowej. Na podstawie
naszego doswiadczenia z sieciag SPAR, moge
stwierdzi¢, iz przynaleznosc¢ do sieci daje nie
tylko bogate zaplecze asortymentowe, ale
takze bardzo atrakcyjne ceny, liczne promo-

cje, regularne dostawy towaru, itd.

Jak wyglada teraz, a jak wygladato
wczesniej zatrudnianie pracownikéw?
Przede wszystkim, pracownicy zatrud-
niani w ,tamtych” czasach nie przechodzili
profesjonalnych szkolen dotyczacych ob-
stugi klienta, HACCP-u, czy merchandisingu.
Wszystko odbywato sie na zasadzie moéwie-
nia w kilku stowach kto co ma robi¢ i pod-
kreslenia, ze trzeba by¢ mitym dla klientéw.
Nie byto rowniez biezacej weryfikacji pra-
cownikow. Aktualnie, sie¢ SPAR zapewnia
regularne szkolenia pracownikéw i kadry
zarzadzajacej. Obligatoryjne szkolenia, ktére
przechodzi nasz personel to: obstuga klienta,
zasady ekspozycji towaréw oraz prawidtowe
funkcjonowanie stoisk ze Swieza zywnoscia.
Kadra zarzadzajaca objeta jest rowniez pa-
kietem szkolert menadzerskich. Dodatkowo,
korzystamy z metody ,Tajemniczy Klient’,
ktéra pozwala na weryfikacje zachowan
personelu i w dalszym etapie ewentualnego
ustalania kolejnych krokéw szkoleniowych.

Dlaczego wybrali Paiistwo
wiasnie sie¢ SPAR?

SPAR jest znang i sprawdzong marka na ca-
tym swiecie. Zapewnia dobre warunki uméw
z kontrahentami i dostawcami oraz bardzo

Supermarket SPAR:

» Adres sklepu: ul. 1-go Maja 108A,
41-703 Katowice

® Powierzchnia: catkowita 170 mkw.,
sprzedazy 110 mkw.

® Zatrudnienie: 16 os6b

% Liczba pozycji asortymentowych:
okoto 3 000

®» Srednia dzienna liczba klientéw:
1100

bogata oferte handlowg, w tym produktéw
Marki Wiasnej SPAR. Zapewnia profesjonalng
opieke szkoleniowg, operacyjng i merchan-
disingowa. Prowadzi dziatania promocyjne
i reklamowe, oferuje gazetki handlowe oraz
kompleksowy Program Lojalnosciowy, ktory

przyciaga bardzo wielu klientéw.

Czy nie boicie sie Paiistwo
konkurencji ze strony innych
sklepow?

Oczywiscie, ze sie boimy, dlatego miedzy
innymi zdecydowalismy sie przystapi¢ do
grupy SPAR. Wiemy, ze w ramach wspétpracy
ze SPAREM mozemy liczy¢ na wsparcie pro-
fesjonalistow oraz korzysta¢ z wieloletniego
doswiadczenia tej sieci zdobywanego na
roznych rynkach. Bardzo wazna jest dla nas
pomoc i opieka, ktére oferuja w trudnych dla
sklepu momentach (pojawienie sie lub nasi-
lenie konkurencji, spadek obrotéw, ktopoty
finansowe). Wéwczas mozna liczy¢ ze strony
sieci SPAR na rézne ,programy pomocowe
i naprawcze’, ktére zwtaszcza w dobie kryzy-
su sg niezwykle wazne. Staramy sie wdrazac
i utrzymywac wysoki poziom wszystkich za-
proponowanych przez sie¢ SPAR standardéw

i rozwigzan.

W jaki sposob pozyskujecie
klientow?




Przede wszystkim, bardzo nam zalezy, aby
w naszym sklepie panowata mita atmosfera.
Wspolnie z personelem doktadamy wszel-
kich staran, by klienci czuli sie tu wazni i in-
dywidualni. Poprzez profesjonalng obstuge,
staramy sie zapewni¢ klientom przyjemnos¢
robienia zakupdéw i poczucie zadowolenia
z wyboru naszego sklepu. Dbamy, by zawsze
byto tu czysto, przejrzyscie, by klient czut, ze
zalezy nam na jego dobrym samopoczuciu.
Naturalng rzecza jest réwniez dazenie, by
zapewni¢ klientom mozliwie najatrakcyj-
niejsze ceny, ciekawe promocje produktowe,
konkursy, loterie itd. Niewatpliwym argu-
mentem, ktéry przekonuje wielu klientéw
do naszego supermarketu jest sieciowy Pro-

gram Lojalnosciowy ,Karta statego Klienta

SPAR’, ktoéry oferuje bardzo atrakcyjne na-
grody w zamian za systematycznie dokony-
wane zakupy. Na bazie dotychczasowego
doswiadczenia, wiemy, ze niezwykle wazna
role dla klientéw naszego sklepu odgrywaja
rowniez produkty Marki Wtasnej SPAR. Klien-
ci zawsze chetnie po nie wracaja.

Czy uwazacie Panstwo, ze kryzys
wptynat na decyzje zakupowe
klientow?

Pewnie tak, chociaz w naszym sklepie nie
zaobserwowalismy zadnych zmian w wiel-
kosci koszyka zakupowego i wysokosci
obrotéw. Po przystapieniu do grupy SPAR,
wdrozeniu

zaproponowanej technologii

sprzedazy i zmianie sposobu obstugi z tra-
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dycyjnej na sklep samoobstugowy, obroty
zwiekszyly sie wrecz o okoto 25 procent.

Jaka jest Panstwa rada dla
przysztych przedsiebiorcow
chcacych zatozyc swéj sklep?

Uwazamy, ze w dzisiejszych czasach,
otwieranie nowego sklepu ma szanse po-
wodzenia tylko wtedy, gdy jest dokonywane
w ramach sieci handlowej o znanej marce.
Indywidualnym przedsiebiorcom w obecnej
rzeczywistosci rynkowej przetrwac jest bar-
dzo trudno.

Wystepujac pod skrzydtami znanego loga,
ze wsparciem i zapleczem, ktére oferuje,
mozna znacznie zwiekszy¢ swoje szanse na
odniesienie sukcesu. Obecnie, indywidualnie
planujac otwarcie i prowadzenie sklepu, na-
lezy naszym zdaniem, posiada¢ ponadprze-
cietha wiedze o dziataniu mechanizméw
handlowych i marketingowych. Dobra intu-

icja juz nie wystarcza.

Dziekuje za rozmowe.
Maja Swiecka

reklama

Z7ron

Majwigksza siet sklepow

PO SASIEDZKU

((EUROCASH

CASH & CARRY

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

Zostan liderem rynkowym - ponad 3500 sklepow ahbc
i 120 hurtowni Eurocash w catej Polsce to imponujaca sita!

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

we wspotprace z Eurocash.

Sie¢ Sklepow abc - najlepsza oferta na rynku!

e zadnych kosztow przystapienia

e efektowna wizualizacja sklepu

¢ wieloptaszczyznowe wsparcie marketingowe
e pomoc specjalistow i system szkolen
e atrakcyjny system rabatowy

Razem mozemy wigce)

Dla Ciehie tanio L szat{nie!

HURT & DETAL

www.sklepyabc.pl
Infolinia 0800 886 555
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Stodka Kolonia...

1 503 wystawcow z 66 krajéow na po-
wierzchni blisko 110 000 mkw. zaprezento-
wato najnowsze trendy w przemysle cukier-
niczym, podczas jubileuszowych, 40-tych
miedzynarodowych targéw stodyczy ISM
w Kolonii (Niemcy), ktére odbyty sie w dniach
31.01-3.02 br. Wedtug organizatoréw, tego-
roczne targi ISM w Kolonii odwiedzito okoto
32 000 os6b zwigzanych z branza stodyczy
ze 140 krajéw. Ponad 64% odwiedzajacych
przyjechato do Kolonii z zagranicy.

Tradycyjnie juz w targach uczestniczyty
firmy z Polski (51), ktore bardzo aktywnie
promowaty rodzime produkty. Polscy pro-

Food fon
Poland

HURT & DETAL
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ducenci stodyczy lokowali swoje stoiska sa-
modzielnie, lub na ,wyspach” grupujacych
kilku wystawcow. Szkoda jednak, ze polscy
wystawcy wciaz nie grupuja sie w duze - na-
rodowe stoisko, wzorem innych panstw, przy
aktywnym udziale organizacji rzadowych
i handlowych. Mysle jednak, ze to wymaga
czasu i dogadania sie kilku niezaleznych or-
ganizatoréw targéw.

Samodzielne stanowiska dawaty mozli-
wos$¢ zaprezentowania oferty handlowej na
znacznie wiekszych powierzchniach i w in-
nych halach targowych. Wybierane byty przez
duze polskie firmy, jak lubelska Solidarnos¢,

Mieszko, Wawel, czy Terravita. Tradycyjnie
juz redakcja miesiecznika HURT & DETAL to-
warzyszyta polskim wystawcom, prezentujac
nasz najnowszy magazyn Food from Poland.

Magazyn byt aktywnie kolportowany
wprost do rak odwiedzajacych targi kupcow
z catego $wiata oraz poprzez inne stano-
wiska prasy handlowej znajdujace sie poza
halami. Kazdy z polskich wystawcéw miat
rowniez mozliwo$¢ zapoznania sie z tema-
tyka biezacego numeru. Stoisko prasowe
wsrdd polskich producentéw stato sie réw-
niez fachowym punktem informacyjnym dla
odwiedzajacych targi — zaréwno na temat
polskich producentéw, jak i rynku stodyczy
w Polsce.

Tomasz Paniczyk
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Tytut wystawy Kraj Miasto Termin
FOODEX JAPAN JAPONIA CHIBA 2-5 marzec
(®) SALIMA CZECHY BRNO 2-5 marzec =
~ EUROPEAN SANDWICH & SNACK SHOW FRANCJA PARYZ 10-11 marzec | _am
AAHAR-NEW DELHI INDIE NEW DELHI 10-14 marzec \ |l S
\ LI
- FINE FOOD QUEENSLAND AUSTRALIA BRISBANE 14-16 marzec
FOOD & DRINK EXPO WIELKA BRYTANIA BIRMINGHAM 21-24 marzec
- ALIMENTARIA HISZPANIA BARCELONA 22-26 marzec
SIAL MONTREAL KANADA MONTREAL 21-23 kwiecien > \
FOODTECH BULGARIA PLOWDIW N-l6maj /- — A
AGRICULTURIAL FAIR SERBIA | CZARNOGORA NOWY SAD 15-22 maj ' L
PLMA'S WORLD OF PRIVATE LABEL HOLANDIA AMSTERDAM 18-19 maj :
SIAL CHINY SZANGHAJ 19-21 maj :‘- .
ALL CANDY EXPO USA CHICAGO 1921ma N
WORLD FOOD/INGREDIENTS AZERBEJDZAN BAKU 25-27 maj
BIELAGRO/PISCHEVAYA INDUSTRIYA BIALORUS MINSK 2-5 czerwiec
IFOODEX PEN MALEZJA PENANG 4-6 czerwiec
FI SOUTH AMERICA BRAZYLIA SAO PAULO 8-10 czerwiec
(&) INTERFOOD KAZAKHSTAN ASTANA 10-12 czerwiec 4
a SUMMER FANCY FOOD SHOW USA NOWY JORK 28-30 czerwiec
WORLD FOOD CHINA CHINY SZANGHAJ 2-4wrzesien [
ALCO+SOFT UKRAINA KLIOW 9-12 wrzesien
© WORLD FOOD ROSJA MOSKWA 15-18 wrzesien
PISCHEVAYA INDUSTRIYA ROSJA WEADYWOSTOK pazdziernik
EXPO DRINK RUMUNIA BUKARESZT pazdziernik ,
C AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 12-16 pazdziernik [ f
SIAL FRANCJA PARYZ 17-21 pazdziernik
a SWEETS CHINA CHINY SZANGHAJ 22-25 pazdziernik
SWEET MIDDLE EAST ZJEDNOCZONE EMIRATY DUBAJ 2-4listopad
WORLD FOOD KAZAKHSTAN ALMATY 3-6 listopad
a INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA 24-27 listopad .
ol GIDA TURCJA ISTAMBUL 28-31 listopad \- (@ o
FOOD SIB ROSJA NOWOSYBIRSK 1-4 grudzien
. - -

MAXPOL Sp. z 0.0.

Maj 2010 - Warszawa, EXPO XXI

Tel.:

ul. Hoza 86, 00-682 Warszawa

+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

0 — Miedzynarodowe Targi dla Dzieci i ich Rodzicéw
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... | Mrozna

stepie do niego. Bariery prawne oraz organiza-
cyjne w handlu powoduja, Zze pomimo bardzo
duzego potencjaty, rynek rosyjski jest dla wielu

stoisko miata réwniez nasza redakcja, gdzie do-
stepny byt magazyn Food from Poland - pro-
mujac w ten sposob polskie produkty oraz pol-

skich producentéw. Tomasz Panczyk

polskich firm wciaz nieosiggalny. Na targach

Moskwa

Od 8 do 12 lutego br. w moskiewskim cen-
trum wystawowym ,EXPOCENTRE’, odbyty sie

Miedzynarodowe Targi Spozywcze ,PRODE-
XPO 2010" Na powierzchni wystawowej bli-
sko 40 000 mkw. swoje stoiska przygotowato

1785 wystawcow z 57 panstw swiata, z czego
ci zagraniczni stanowili ok. 33% ogétu. Mo-
skiewskie targi odwiedzito 51 444 obywateli
Federacji Rosyjskiej oraz 4 779 odwiedzajacych
zza granicy. Wéréd wystawcdw zagranicznych
byta reprezentacja polskich firm, ktérych liczba
nie przekraczata 20. Tak niska liczba polskich
wystawcow na moskiewskich targach nie
Swiadczy o matym zainteresowaniu rynkiem
rosyjskim, ale o powaznych trudnosciach w do-

O targach miedzynarodowych rozmawiamy z Wojciechem Piaseckim,
Prezesem i Wiascicielem firmy Biofluid.

Ktory raz firma Biofluid wystawia sie L

na miedzynarodowych targach w Moskwie?
Na targach w Moskwie jeste$my po raz pierwszy. Piec lat

. bardzo duze. Biofluid jest producentem herbat owocowych,
A P o
ziofowych i funkcjonalnych. Jest to wciaz nisza do wypet-
nienia. Tutaj pije sie wciaz herbate czarng i herbate czarng
aromatyzowang. S3 to produkty z jednej strony tanie,
az drugiej standardowe. Taka specyfika rynku.

temu bylismy w Rosji na targach w Sankt Petersburgu, jednak &
nie byty one dla nas owocne. Teraz zauwazamy duza réznice,
rynek rosyjski jest o wiele bardziej rozwiniety. Niestety, wciaz
specyfika handlu w Rosji jest to, ze konieczne jest posiadanie
rosyjskiego dystrybutora. Potrzebna jest osoba, badz firma,
ktdra zajmuje sie dalsza dystrybucja towaréw.

POVN3BOANTEAS

ik Jakie ma Pan plany na nastepne imprezy targowe?

. Od kilku lat wystawiamy sie w tych samych miejscach.
W zwiazku z tym, ze mamy w ofercie catg linie produktow
ekologicznych — wystawiamy sie na BioFachu w Norymberdze,
oczywiscie PLMA w Amsterdamie i na zmiane SIAL w Paryzu
i ANUGA w Kolonii. Zamierzamy pojechac rowniez do Stanéw
Zjednoczonych. Chcemy jednak wykorzystywac nisze na nasze
produkty gtéwnie w krajach PriBattiki, poniewaz jest to obszar
chtodnego klimatu, gdzie pije sie duzo ziéti herbat owocowych,
az drugiej strony s3 to kraje wyzej usytuowane finansowo
i w rozwoju konsumpgji, w zwiazku z czym ziofa, herbaty
owocowe i funkcjonalne stanowia wysoki procent spozycia.

Zapewne jestescie atakowani

przez rosyjskich dystrybutorow.

Nie, raczej nie. Atakowani jestesmy przez potencjalnych od-
biorcow, ktdrzy s bardzo zainteresowani nasza oferta herbat.
Nie moga jednak nawigza¢ wspdtpracy wtasnie z powodu
braku dystrybutora w Rosji. Musimy zaja¢ sie tym tematem,
poniewaz jest to bardzo wazne ogniwo, ktdre kontroluje caty
rynek w Rosji.

Dziekuje za rozmowe, zycze pozyskania dobrego
dystrybutora w Rosji i wielu sukcesow.
Tomasz Pariczyk

Jak obserwuje, zainteresowanie
Paiistwa oferta jest bardzo duze.
Zainteresowanie naszymi produktami jest rzeczywiscie

HURT & DETAL
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2~ Degustacje
Wi - FC ,Pszczotka”

Fabryka Cukierkéw Pszczotka roz-
poczeta degustacje w lubelskich

i sklepach detalicznych. Klienci

" czestowani sg nowymi cukierkami,
produkowanymi w FC,Pszczétka”
Nowe produkty wprowadzone

na rynek to: Czekoladowy Debiut

- nadziewane cukierki czekoladowe
o smaku wisniowym i pomararczo-
wym z subtelnym dodatkiem alko-
holu oraz Czekoladowa Mieszanka
Imieninowa - cukierki czekoladowe z nadzieniem owocowym

o smaku porzeczkowym i truskawkowym. Sg to cukierki zawijane,

a na opakowaniach nadrukowane zostaty najbardziej popularne
polskie imiona wraz z datami imienin.

Nowy produkt wzbogaca szerokg oferte,Pszczoétki” o kolejne
smaki, a przede wszystkim o produkty czekoladowe.

Promocje i degustacje w sklepach prowadzone beda

do kwietnia 2010 roku. www.FCPSZCZOLKA.pl

promocja

Wédka Orkisz
— teraz w opakowaniu
z kieliszkami

Wytwarzana w procesie powolnej destylacji
w niewielkich ilosciach posiada charakte-
rystyczny subtelny zapach i tagodny smak

- najwazniejsze atrybuty wodki czystej

z potki produktéw premium. Orkisz to
doskonatej jakosci alkohol spetniajacy ocze-
kiwania nawet najbardziej wymagajacych
konsumentoéw. Teraz dostepny jest rowniez

ORKISZ ’
ot in Bolored

promocja

w opakowaniu z kieliszkami pieknie zdobio- y
nymi ztotym ziarnem pszenicy orkiszowej.
Catos¢ zamknieta w tekturowym pudetku
z wycietym motywem ktosa — doskonaty
pomyst nie tylko na prezent.

www.STOCK-POLSKA.pl

Serek LAZUR
ZLOCISTY

Spétdzielnia Mleczarska
Lazur wprowadzita nowy
4 " produkt do asortymentu
~ seréw plesniowych Lazur.
Delikatny serek do
smarowania o naturalnym
" smaku i zapachu sera Lazur
ztocisty. Potaczenie kremowej
konsystencji sera ze stodycza
czerwonej papryki nadaje mu
wyrafinowany smak. To smaczny i oryginalny

dodatek do kanapek, zup, soséw, dipéw, warzyw, dan miesnych,
rybnych jak i makaronéw.

Prrechowywat w femp- '

www.LAZUR.pl

NOWOSC| I

Fixy Knorr

Kebab i Gyros to dania,

ktore w krotkim czasie
zdobyty u nas ogromna
popularno$¢. Tym samym
Polacy udowodnili, ze chetnie
siegaja po mieso drobiowe
oraz wieprzowe przyrzadzone
wedtug tradycji innych krajéw.
Wychodzac naprzeciw tym
upodobaniom, marka Knorr
wprowadza nowa linie Fixéw
Knorr Danie na dzi$: Kebab

z sosem czosnkowym oraz Gyros
z sosem paprykowo - ziotowym.
Starannie przygotowana
marynata do miesa oraz
specjalnie dobrany do dania sos zachwyci nie tylko amatoréw
kuchni tureckiej i greckiej.

www.KNORR.pl

JOLCA - hiszpanskie oliwki
z Andaluz;ji

Polacy zdecydowanie preferuja
¢ oliwki bez pestek, w niezbyt duzych
opakowaniach i 140-350 g w stoikach
b oraz oliwki w saszetkach - 180/190 g.
W4rdd oliwek nadziewanych
najpopularniejsze sa oliwki z papryka.
W ostatnich latach coraz wigkszym zainteresowaniem
cieszg sie oliwki z nadzieniem o mniej standardowych
smakach. W ramach marki JOLCA dostepne sa na rynku
oliwki w puszkach 300 g nadziewane: cytryna, czosnkiem,

tunczykiem, fososiem, anchovies, szynka, papryka
jalapeno i serem plesniowym. Poza standardowg
linig oliwek w stoikach, saszetkach i puszkach JOLCA
proponuje potaczenie oliwek z czosnkiem, korniszonami
i innymi dodatkami w formie koktajli — Jolca De Tapas
w trzech rodzajach.

www.ITALMEX.pl

Nowa pamiagtkowa etykieta

W marcu do sprzedazy trafita Cisowianka Perlage
z nowg etykietg z wizerunkiem Chopina. Projekt
etykiety wykonat wybitny polski artysta-grafik
Andrzej Pagowski. W ten niecodzienny sposéb
Cisowianka chce uczci¢ rocznice urodzin
wielkiego muzyka. Dzieki wizerunkowi Chopina
—1 umieszczonemu na butelkach wody mineralnej
| idea Roku Chopinowskiego, ktéra wspiera
Cisowianka, ma szanse trafi¢ do kazdego domu.
4 Wyjatkowa etykieta Cisowianki Perlage ma by¢
. zacheta do tego, aby muzyka i talent Chopina
'| towarzyszyty nam przez caty rok.
www.CISOWIANKA.pl

HURT & DETAL
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I N OWOSCI
& Desery Milani

Nowa ekskluzywna linia Deseréw o nazwie Milani

wystepuje w trzech wariantach smakowych:

s Milani kokosowo-migdatowy, Milani czekoladowy,

Milani tiramisu. Deser Milani jest doskonata przekaska

na kazda okazje, znakomicie zaspokaja apetyt na cos

_ zdrowego i pysznego. Jest produktem przeznaczonym
dla 0séb przywiazujacych uwage do zdrowego

s trybu odzywiania. Poza tym jest w bardzo tadnym

=" i eleganckim kubeczku, co sprawia, ze z przyjemnoscia

mozemy oddac sie chwili przyjemnosci zapominajac

o catym Swiecie.

www.SML-OSTROLEKA.p!

Porcja stodkosci

Do rodziny batonéw firmy Mars
Polska dofaczg duze formaty jej
najpopularniejszych produktéow
czekoladowych. W sklepach pojawia
sie: Mars 2Pack, Twix X'tra oraz
limitowana edycja Snickers Super
ﬁlﬁ%\ +20% gratis!. Wszystkie wymienione
batony, oprécz niepowtarzalnego
smaku taczy to, ze sg one teraz o ok.
50% wieszke od swoich standardowych wersji. Kosztujg przy
tym proporcjonalnie mniej! Do intensywnego wsparcia sprzedazy
w sklepach wykorzystano atrakcyjne materiaty POS.
www.MARS.pl

Wielkanocna uczta z Fixami Knorr

Z Wielkanoca kojarza sie takie dania jak biata kietbasa, zurek,
czy jajka. W wielu polskich domach podczas $wigt nie moze
zabrakna¢ takze pieczonego schabu. Najczesciej podawany
jest z nadzieniem z suszonych sliwek. Co zrobi¢, by byt soczy-
sty i Swietnie doprawiony? Najlepiej siegna¢ po nowy wariant
Fixu. Danie na dzi$ Soczysty Schab z ekstraktem czerwonego
wina nadajacego miesu wspaniatego aromatu. A to nie koniec
nowosci w gamie Fixow...
Druga nowoscig w ofercie
Knorr jest Soczysty Kurczak
po cyganisku. Mieso dro-
biowe ma dos¢ fagodny smak
i jest wdziecznym materiatem
do przygotowania wielu cie-
kawych dan. Nowa propozycja
Knorr przypadnie do gustu
zwiaszcza tym osobom,
ktére nie stronig od odro-
biny pikanterii - na talerzu
oczywiscie. Potagczenie
papryki, czarnego pieprzu,
majeranku i innych przy-
praw zamieni kurczaka
W pyszne, wyraziste danie.
www.KNORR.pl

oczysty Kurcza
po cygansku

Soczysty Scha )

w sosie winnym

Stylowe
i zmystowe
Carlo Rossi

Carlo Rossi
- przygotowata

wyjatkowy prezent dla
kobiet. Czerwone wino
Carlo Rossi w specjalnie
zaprojektowanej, eleganckiej
kobiecej kreacji — jedwabnej sukni w kolorze gtebokiej czerwieni

- doskonale odzwierciedlajacej delikatny i harmonijny smak wina
Carlo Rossi. Limitowana edycja czerwonego wina Carlo Rossi

w ekskluzywnej kobiecej kreacji zostata specjalnie przygotowana
na Dzien Kobiet, ktéry w tym roku byt obchodzony w dniu 8 marca
po raz setny. Inspiracjg do stworzenia eleganckiej sukni w kolorze
gtebokiej czerwieni byta szczesliwa, tariczaca kobieta, ktéra
delektuje sie zyciem. Zaprojektowana suknia sprawia wrazenie
zatrzymania ,magicznej chwili” tanecznego obrotu, jaki wykonuje
tancerka na parkiecie. Jednoczesnie kolor i styl zaprojektowanej
sukni bezposrednio nawigzuje do koloru i zmystowego smaku wina
Carlo Rossi. www.CEDC.com

MAXER XXL - skrojony dla faceta

W potowie marca Nestlé wprowadza absolutng nowos¢ — gruby
wafel, zaprojektowany dla mezczyzn. MAXER XXL to duzo wiecej
chrupiacego wafla niz w przecietnym wafelku, przetozonego
pysznym kremem czekoladowym, a do tego oblanego czekolada
deserowa. Prawdziwy kawat wafla, ktéry sprawdzi sie nie tylko

w ekstremalnej sytuacji. Wprowadzenie nowego wafla MAXER XXL
bedzie wspierane kampania prowadzong od czerwca w Internecie,
punktach sprzedazy i na nosnikach outdoor. Kampanie przygotowata
agencja FireFly Creation, a za zakup mediéw odpowiada agencja
Mediaedge:cia.
Opakowania
wafla MAXER XXL
zaprojektowata
agencja FireFly
Creationii
Promocja 21.
Sugerowana cena
nowego wafla
MAXER XXL (51 g)
wynosi ok. 1,34 zt.
www.NESTLE.pl

Gin Lubuski & Tonic

Gin Lubuski & Tonic to unikalny produkt na rynku RTD
(Ready to Drink). Oryginalna butelka z aluminium,
nowoczesny design oraz wysoka jakos¢ gwarantuje
wspaniate doznania zaréwno smakowe jak i
estetyczne. Gin Lubuski & Tonic to wyrafinowana
kompozycja smakowa popularnego Ginu
Lubuskiego i toniku. Wysmienicie smakuje
schtodzony, to idealna propozycja dla fanéw
nowosci. Dostepny o pojemnosci 200 ml.
www.VINPOL.com.pl

drink
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Nowe smaki Atlanty

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
klientéw, tej wiosny Atlanta przygotowata nowg
& propozycje przekaski - kompozycje starannie
. dobranych pod wzgledem smaku bakalii,
tj. Bakal Gold i Bakal Delux. Kazdy z tych
produktow to propozycja czterech réznych
smakdéw w jednym - i co najwazniejsze - nie
jest to gotowy mix. Nalezy tez zwréci¢ uwage
na forme podania kompozycji, opakowanie
pozwala na bezposrednie ,wytozenie” na stét. To nie
koniec nowych produktéw tej wiosny i nalezy oczekiwac
kolejnych nowinek sygnowanych marka Bakal.
www.BAKAL.com.pl

Ciastka Solidarnosci

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
swoich klientéw, Firma Cukiernicza
Solidarno$¢ wprowadzita na rynek
~ nowa wizualizacje doskonale
znanych i lubianych ciasteczek.
Opakowania zostaty dostosowane
do rosngcych wymogoéw rynku,
nie tracac przy tym jednak swojej
rozpoznawalnej linii. Nowa szate
graficzng otrzymaty w pierwszej
kolejnosci Ciasteczka Maslane, Ciasteczka
Czekoladowe, Ciasteczka z Cukrem, Ciasteczka
Brzoskwiniowe i Wisniowe. W tym sezonie nowe opakowania
otrzymaty réwniez Ciasteczka Waniliowe, Ciasteczka Cytrynowe
i Ciasteczka Kokosowe. Ponadto opakowania zostaty zwiekszone
ze 160 g do 190 g, a dodatkowe 30 g produktu klienci otrzymuja
gratis. www.SOLIDARNOSC.pl

Rosnij z ptatkami Nestlé Nesquik Duo!

Firma Torun - Pacific, producent ptatkéw sniadaniowych Nestlé,

wprowadzita na rynek nowy produkt: Nestlé Nesquik Duo.

Ptatki $niadaniowe Nestlé Nesquik Duo to kolejna propozycja

Torun - Pacific na pyszne i zdrowe $niadanie. Nestlé Nesquik Duo

to idealne potaczenie dwoch smakow:

o, czekoladowego i waniliowego. To pierwsze
| J na rynku ptatki o podwojnym smaku.

' Nesquik Duo zawiera witaminy i sktadniki
mineralne w tym wapn, potrzebny do
prawidtowego wzrostu i rozwoju kosci u

dzieci. Produkt dostepny jest w dwoch

gramaturach 225 g i 460 g.

W sprzedazy od lutego 2010.
www.NESTLE.pl

NOWOSC| I
Finish All In One Zel

Nowy Finish Zel All In One

o wszechstronnym dziataniu

i formule to wyjatkowy

detergent do zmywarek,

dziatajacy skutecznie juz

w krétkich cyklach mycia oraz

w niskich temperaturach.

Dzieki swojej innowacyjnej

formule usuwa uporczywy brud,

rozpuszczajac sie natychmiast

juz w niskich temperaturach,

bez pozostawiania osadu.

Ciekawa konsystencja i mity

zapach czynig ten produkt jeszcze

przyjemniejszym. Butelka Finish Zel 650 ml wystarczy na okoto

26 zmywan. Rekomendowana cena detaliczna 26,99 zt.
www.CALGONIT.pl

Lovela 600g kolor
Hij ‘ “
—l Plemonisce; org;

Lovela jest najczesciej
kupowana marka
specjalistycznych,
hipoalergicznych srodkéw do
prania ubranek dzieciecych.
W ostatnich latach segment
proszkéw do prania
kolorowych rzeczy wykazuje
kilkukrotnie wyzsza dynamike
wzrostu, niz tzw. proszkéw
do biatego. Trend ten dotyczy
rowniez detergentow

w segmencie proszkéw do
bielizny dzieciecej. Reckitt
Benckiser chcac jeszcze lepigj
zaspokajac potrzeby swoich konsumentéw w styczniu

2010 roku zdecydowat sie wprowadzi¢ na rynek hipoalergiczny
proszek przeznaczony do prania kolorowej bielizny dzieciecej.
Nowa Lovela 600g do koloru jest juz dostepna w dystrybucji

na rynku tradycyjnym. Rekomendowana cena
sprzedazy to 8,99 zt.

Au.m GEi.“'

AMATING SMUE
m SHONT CYOLES

Oy

6009

www.LOVELA.pl

Doskonale czyste okna

Nowy ptyn do szyb Ajax Cytryna to ISnigce okna
bez wysitku!
Dodatkowo zapewnia w petni przezroczyste okna

i Swiezos¢ cytryny!
Dzieki wyjatkowej formule Ajax Cytryna
doskonale i szybko czysci okna i powierzchnie
zmywalne, nie pozostawiajac zaciekéw,
a nadajac przyjemny zapach cytryny.
Rekomendowana cena detaliczna: 8,19 zt
w hipermarketach.
www.COLGATE.pl
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Linia Codzienne Smakotyki to najczesciej pieczone w sezonie wiosenno-
letnim proste i tatwe ciasta zachwycajace delikatnym smakiem. Firma
Maspex proponuje cztery nowosci: Babka Czekoladowe Peretki, Tarta
tasucha, Ciasteczkowe ZOO oraz Sernik na zimno. Jak zwykle, opakow-
anie zawiera wszystkie potrzebne suche sktadniki do przygotowania
ciasta i kreméw oraz dekoracje.

Babka Czekoladowe Peretki to klasyka w kuszacej, nowej odstonie.
Ciasto o delikatnym, cytrynowym smaku wzbogacone zostato
zmystowymi kawatkami czekolady. Puszysta babka doskonale pasuje
na wielkanocny stot.

Tarta tasucha to propozycja dla kazdego amatora letnich przysmakow.
Pyszne kruche ciasto wypetnione smakowitym budyniem, galaretka

i sezonowymi owocami to rozkosz dla podniebienia. Przygotowanie tarty
jest wyjatkowo proste, a smak i zapach kusza swoja niepowtarzalnoscia.
Efektowny wyglad ciasta udekorowanego soczystymi owocami sprawia,
ze wszyscy domownicy i goscie chetnie bedg po nie siegac.
Ciasteczkowe Z0OO ucieszy wszystkich matych smakoszy. Apetyczne
potaczenie kruchego ciasteczka, czekoladowej polewy i bajecznie kolor-
owych cukierkéw wzbogaci dzieciecy Swiat marzen. Wspdlne pieczenie
ciasteczek w formie ulubionych zwierzatek bedzie wspaniatg rodzinng
zabawa. Radosci z pewnoscig doda dekorowanie catego ZOO kolorowymi
stodkosciami. Do skompletowania az 8 pysznych zwierzatek!

Sernik na zimno pozwala cieszyc sie wspaniatym smakiem bez
koniecznosci pieczenia. Doskonaty letni deser zachwyca wybornymi
ptatkami czekolady i tatwoscig przygotowania. Wzbogacony biszkopta-
mi i serkiem homogenizowanym idealnie komponuje sie ze Swiezymi
owocami i galaretka.

Linia Codzienne Smakotyki od DecoMorreno to wyjatkowa propozycja
na wiosenno - letnie dni. Proste w przygotowaniu, gwarantujg udane

i apetyczne wypieki za kazdym razem. Ciasta DecoMorreno przyniosa
wiele radosci podczas wspdlnego pieczenia, a doskonale komponujac
sie ze Swiezymi owocami, idealnie wzbogacg wiosenny stét. DecoMor-
reno to ciasta przygotowane z najwyzszej jakosci sktadnikéw bez kon-
serwantéw. Opakowanie zawiera wszystkie potrzebne suche sktadniki
do przygotowania ciasta i kreméw oraz dekoracje.

Obecnie w ofercie ciast DecoMorreno znajdujaq sie: Czekoladowe Ba-
beczki, Biszkoptowe Babeczki, Czekoladowe Wieze, Czekoladowa Pokusa,
Piernik Smakosza, Serowa Gwiazda oraz ostatnie nowosci: Babka Cze-
koladowe Peretki, Tarta tasucha, Ciasteczkowe ZOO oraz Sernik na zimno.
Producent:

Maspex —- GMW Sp. z 0.0. Sp.k., ul. Chopina 10, 34-100 Wadowice

Dzial Handlowy: tel. +48 33 873 8014, fax: +48 33 873 16 55

Pojemnos¢ Opakowanie Sugerowana

opakowania zhiorcze cena na potce
I(;:leblz(oaladowe Peretki Hg R AU
Sernik na zimno 1804 6*180 ¢ 5,60z
Tartatasucha 330g 6*330¢ 5,60z
Ciasteczkowe Z00 3309 6*330¢ 5,60zt

DECOMORRENO

HURT & DETAL

Nowosci Maspex

Tymbark, do oferty nowych 100% sokdw,
dodat dwa zupetnie nowe smaki:

Czysty Sok 100% Ananas

oraz Czysty Sok 100% Jabtko Champion.
Soki Tymbark swéj wyjatkowy smak
zawdzieczaja wyselekcjonowanym, dojrzatym
owocom. Tak jak pozostate soki od Tymbarku,
nie zawierajg dodatku cukru, konserwantéw

i sztucznych barwnikéw. Tymbark daje 100%
pewnosci jakosci oraz naturalnosci produktu.
Czysty sok 100% Jabtko Champion

z delikatnym migzszem od Tymbarku zostat
stworzony z 1,5 kilograma wyjatkowych,
specjalnie wyselekcjonowanych jabtek
odmiany Champion. Migzsz tych owocéw ma
kremowo-cytrynowy kolor, jest niezwykle
soczysty, a jednocze$nie stodki i aromatyczny.
Wszystko to sprawia, ze nasz Czysty Sok

100% Jabtko Champion ma niepowtarzalny
smak.

Tymbark Czysty Sok 100% Ananas

jest niezwykle delikatny i aksamitny.

Posiada wyjatkowy smak, ztocista barwe

i konsystencje. Powstat z okoto 2 kilograméw
najpiekniejszych, dojrzatych w petnym storicu
ananasow, wycisnietych zaraz po zbiorze.
Tymbark Czysty Sok 100% Ananas jest
doskonatym zrédtem witaminy C.

Wszystkie soki 100% od Tymbarku sa
dostepne w opakowaniach z nowg szata
graficzna. Na froncie opakowania zostata
umieszczona etykieta ,Wiem, co pije”,

ktéra w jasny i przejrzysty sposob informuje
konsumenta o sktadnikach uzytych do
wytworzenia danego soku. Dodatkowo,

na bocznym panelu zostat umieszczony indeks
wartosci Wskazanego Dziennego Spozycia GDA, ustalonych

w oparciu o zalecenia zywieniowe dla wartosci energetycznej (kcal)
i podstawowych sktadnikéw odzywczych.

Mocno owocowa grafika opakowan, podkresla jako$¢ produktéw,
ich naturalnosc¢ oraz bogactwo smaku. Zmiana wizerunku sprawia,
ze opakowania sg bardziej czytelne i wyrdzniajace sie na potce.
Obecnie w ofercie Tymbarku znajduje sie prawie 20 propozycji
sokow 100%. Wszystkie sq bez dodatku cukru, bez konserwantéw
i sztucznych barwnikéw.

Informacje dodatkowe

Tymbark Ananas 100%:
Sugerowana cena na poéfce: 4,49 zt
Tymbark Jabtko 100%:

Sugerowana cena na poétce: 4,39 zt
Opakowanie jednostkowe: Karton 1l
Opakowanie zbiorcze: 12* Karton 1 |

Producent:

Tymbark

Dystrybutor:

MWS SP. z 0.0. Sp.k, ul. Strefowa 13, 43-100 Tychy
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Lubella

3 miejsce

- wsrod najsilniejszych marek

W roisce

*wg Millward Brown
SMG/KRC dla Rzeczpospolita - raport XI1.09

Pewnosc efektu od 125 lat.
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