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Tradycja grillowania osadzona jest na dobre
w naszym lokalnym kolorycie, nadaje smaczny
i lekko przypieczony charakter — nie tylko -
polskim weekendom. Polak do biesiady skory,
a ze czasy niewesote, to uciecha z kazdej soczystej
kietbaski i kazdego tyku zimnego piwal Tej
nieskrepowanej radosci uczy¢ sie powinna od nas
cata europejska spotecznos¢. Przy grillu zanikaja
granice, szczery klimat sprzyja wesotej dyspucie,
zacierajg sie réznice pokolen. Jakze mito w taki
czas ustysze¢ nasze polskie — Hej Sokoty!

Zapach wegla z paleniska i aromat pieczonego
miesa snujg sie leniwie w powietrzu, przeplatane
$miechem rozbawionych biesiadnikéw — nowy

sezon grillowy rozpoczety!
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Polska premiera kosmetykow
dla mezczyzn Right Guard
9 marca 2010 r. w cocktail bar&restaurant
Confashion w Warszawie odbyfa sie konfe-
rencja wprowadzajaca na polski rynek nowa
linie kosme-
dla
mezczyzn
Right Guard.
W przepro-

tykéw

wadzonej
z tej oka-
zji dyskusji o wyzwaniach stojacych przed
wspotczesnym mezczyzng uczestniczyli kie-
rowca rajdowy Krzysztof Hotowczyc i socjo-
log Tomasz Sobierajski. Wiasciwosci gwaran-
tujacych 48-godzinna ochrone kosmetykéw
przedstawita Brand Manager marki Right Gu-
ard, Katarzyna Stelmaszyk. Spotkanie popro-

wadzita znana prezenterka Dorota Wellman.

reklama
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Right Guard to nowatorska linia kosme-
tykéw pielegnacyjnych przeznaczona dla
aktywnych mezczyzn, ktérzy zmagajac sie
z wyzwaniami wspétczesnego $wiata, po-
trzebujg poczucia kontroli w kazdej sytuacji,
bez wzgledu na warunki otoczenia czy pore
dnia.

Odpowiedzig na te potrzebe sg dezodo-
ranty antyperspiracyjne i zele pod prysznic
Right Guard, ktére zapewniajag maksymalna,
48-godzinng ochrone przed poceniem sie
i niepozadanym zapachem.

reklama

Delko przejmuje Ame
31 marca Delko S.A. podpisata wstepna

umowe przejecia 100% akgcji PH. ,Ama” S.A.
Spotka jest znaczacym dystrybutorem ko-
smetykéw, chemii gospodarczej, artykutéw
papierniczych i drogeryjnych w wojewé6dz-
twie mazowieckim. Zarzad Delko szacuje,
ze dzieki przejeciu przychody Grupy moga
wzrosna¢ o 31 min zk. PH.,Ama” jest juz trze-
cig firma, ktéra Delko przejmuje od gietdo-
wego debiutu we wrzes$niu ubiegtego roku.
Zarzad Delko S.A. szacuje, ze przejecie ,Ama”
S.A. zwiekszy przychody Grupy w skali roku
o okoto 31,0 min z, Ebitda o nie mniej niz
1,7 min z}, zysk brutto o nie mniej niz 1,2 min
zt. Przejecie zostanie zrealizowane po uzy-

skaniu zgody Prezesa UOKiK.

Samochod i ponad 10 000
nagrod za zakupy w halach
(&CTradis

10 maja w ha-
lach C&C Tradisu
startuje nowa pro-
mocja —,Wiosenna
paleta nagrod” W ramach 4 tygodniowej akgji
sie¢ przygotowata dla swoich klientéw ponad
10 tysiecy upominkéw. W puli znalazty sie
miedzy innymi laptopy, kamery cyfrowe i od-
twarzacze MP3, a w finale pakiety punktow
programu lojalnosciowego Tradisu - eProfit
i samochod.

Nowa
do klientow hal C&C. Za kazde 300 zto-

tych dziennych zakupéw otrzymaja oni los

loteria Tradisu skierowana jest

— zdrapke, na ktérym ukryta jest jedna z 10
tysiecy nagréd. Ale to nie wszystko. W ra-
mach wielkiego finatu klienci, ktérzy w czasie
akcji dokonali zakupéw na kwote nie mniej-
szg niz 5 000 zt netto dostang szanse wylo-
sowania samochodu osobowego - Peugota
207. Dodatkowo Tradis rozlosuje wsréd nich
50 pakietdw po tysigc punktéw programu
lojalnosciowego eProfit kazdy, ktére mozna
wymieni¢ na dowolne nagrody z liczacego
ponad 200 pozycji katalogu. Ekstra kupon,
a tym samym wieksza szanse na wygrana,
daja zakupy wybranych produktéw jednego
z pieciu producentéw — partneréw akgji.

»Realizowana na przetomie marcai kwietnia
~Promocja na szdstke” zapoczatkowata cykl
ogdlnopolskich akcji promocyjnych w Tra-
disie. Mamy nadzieje, ze ,Wiosenna paleta
nagréd” zacheci naszych obecnych klientéw
do wspdlnej zabawy i czestszych odwiedzin,
a takze przyciggnie do naszych hal nowe oso-
by. Aby podziekowac za lojalnos¢ jak najwiek-
szej grupie klientéw zdecydowalismy sie na
rekordowa pule nagréd. W loterii na naszych
klientéw czeka ponad 10 tysiecy upominkéow”
- mowi Tomasz Cieptowski, dyrektor sprzeda-
zy cash&carry Tradisu.

Loteria ,Wiosenna paleta nagréd” rozpocz-
nie sie w halach Tradisu 10 maja i potrwa do

5 czerwca.
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Zaktady Miesne ,Pekpol Ostroteka”
zajety Il miejsce w klasyfikacji ogdlnej na
Najlepszego Producenta Wedlin —w grupie
zaktadéw wiekszych — podczas IV edycji
ogoélnopolskiego konkursu wedliniarskie-
go w ramach cyklu wydarzen ,Wielkanoc
— Miesne Swieta — Polska Tradycja”.

Ruszyta druga edycja akcji realizowanej
przez marke Zywiec Zdréj ,,Dbam o siebie.
Pije wode”. Oprdcz standardowych dziatan
w prasie, telewizji i internecie przewidzia-
ne zostaty takze akcje niestandardowe, np.
wspotpraca z Kolejami Mazowieckimi czy
Szybka Kolejg Miejska.

Spotdzielnia Spozywcow ,,Spotem” w Za-
kopanem i Bachleda Grupa Inwestycyjna
podpisaty porozumienie dotyczace wspol-
nej inwestycji, jaka bedzie budowa nowego
centrum ,Granit Galeria Zakopane”.

Ponad 62 000 ton zywnosci trafi
w 2010 r. do magazynéw Bankéw Zywno-
Sci w catej Polsce w ramach Europejskiego
Programu Pomocy Zywnosciowej (PEAD).
Z pomocy zywnosciowej skorzysta ponad
3 tysigce organizacji i instytucji, a za ich po-
Srednictwem ok. 1,5 min potrzebujacych
Polakéw. Pierwsze artykuty trafity do ma-
gazyndw 22 marca. Dostawy potrwajg do
konca grudnia.

W $rode 24 marca br. nastgpito uroczy-
ste otwarcie todzkiego centrum handlowe-
go Port tadz, inwestycji wartej ok. 200 min
euro, ktérej realizacja trwata blisko 16 mie-
siecy.

W kwietniu franczyzowa sie¢ Koniczyn-
ka powiekszy sie o kilka nowych placéwek.
Ostatnie przyjecie miato miejsce w lutym
— pod szyldem Koniczynka zaczat dziatac¢
sklep w Kaliszu, ktérego powierzchnia han-
dlowa wynosi 150 mkw.

Lubelska Fabryka Cukierkow ,,Pszczétka”
nalezaca do Krajowej Spotki Cukrowej S.A.,
zostata po raz kolejny wyrdzniona tytutem
Orzet Agrobiznesu. Ten prestizowy tytut
nadawany jest firmom z branzy rolno-spo-
zywczej, ktdre odniosty sukces na rynku.

Prezes UOKIK wyrazita zgode na przeje-
cie przez spotke Specjat czesci mienia ERA
Gregorasz & Konaszyk. Obie firmy zajmuja
sie sprzedaza hurtowa, ponadto Specjat
prowadzi sklepy ogdlnospozywcze na te-
renie wojewddztwa podkarpackiego, w ra-
mach sieci Nasz Sklep.

5 miliondw kart PAYBACK
w portfelach Polakow w pot roku!
Po pierwszych dwoch tygodniach obec-
nosci na polskim rynku Polacy mieli juz po-
nad milion kart, a po 6 miesigcach liczba ta
przekroczyta 5 milionéw. To $rednio ponad
833 tysiace kart miesiecznie. W ciggu szesciu
miesiecy od startu Programu uczestnicy wy-
mienili punkty PAYBACK na tacznie ponad
330 tysiecy réznego rodzaju nagréd.
Program PAYBACK cieszy sie popularnoscig
w catej Polsce — punkty chetnie zbieraja za-
réwno mtodsi, jak i starsi, z matych i duzych
miast. Srednia wieku uczestnika Programu
wynosi 33,8 lat, a przecietne gospodarstwo
domowe sktada sie z 2,1 osoby. W Programie

Nowa kate g'lﬂg
Nowy unt

Kruche, D

o Nowe ciasika pod nafsilnigjszg
o Atrakcyine opakowanie, sifnq , i
« Dobrze widoczne logo Jutrzep,

§ cenionym PrEez Konsumenyg, :mi:ﬂ ke produtty o bardzo Wy

o« Atrakcying cena dia konsumenyg, p

Ta sama cend { waga dig "?'}'Tfﬂir,&ﬂz P-‘fi?)w!-'vf.ﬁ. 200!

FORFAM WSPATCia spredes
IV il j_u.,“
umenta oraz handlowsd®

» Silny P

reklama

kg Tegmence waffi rodzin mych
ztigee dy wafli Familjjnych, puduiact

Z RYNKU FMCG Il

uczestnicza zarébwno kobiety,
jak i mezczyzni. Miejscowo-
$cia, w ktérej PAYBACK cieszy
sie najwiekszg popularno-
$cig jest Raszyn k. Warszawy,
gdzie karte posiada ponad
90% gospodarstw domowych.

Najwiecej punktéw PAYBACK
zebrali jak do tej pory mieszkarcy
Warszawy, Poznania, Krakowa i todzi.
Najdrozsza nagroda wybrana przez uczest-
nika Programu to telewizor 37" Philips Aurea
o wartosci 429 999 punktéw PAYBACK. Uczest-
nicy Programu nie tylko wymieniaja punkty
na nagrody, ale réwniez chetnie przekazuja je
na rzecz Fundacji TVN,Nie jeste$ sam”.
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Orzezwiajaca Wiosna 2010
z Frescato rozpoczeta!

19 marca 2010 roku w Centrum Artystycz-
nym Fabryka Trzciny odbyto sie wyjatkowe
wydarzenie. Podczas koncertu promujacego
IV cze$¢ kompilacji, Sygnowano Fabryka Trzci-
ny” nastapito orzezwiajace powitanie ,Wiosny
2010 z Frescato” przez marke Carlo Rossi oraz
koncertowa premiera niezwyktego muzyczne-
go przedsiewziecia Mtynarski plays Mtynarski.

Premiera koncertowa muzycznego pro-
jektu Mtynarski plays Mtynarski z udziatem
m.in. Gaby Kulki, spotkata sie z duzym zain-
teresowaniem i aplauzem ze strony publicz-
nosci. Entuzjastycznie zostato réwniez przy-
jete powitanie Wiosny 2010 przygotowane
przez producenta orzezwiajacego, delikat-
nego czerwonego wina Carlo Rossi Frescato.
Wspolnie okoto 1000 oséb powitato nowy
sezon z Frescato.

reklama
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narski ze swoim ojcem — Wojciechem Mty-
narskim w autorskiej audycji na antenie radia
Roxy FM. Jest to pomyst powrotu do brzmie-
nia i stylu jaki prezentowat Wojciech Mtynar-
ski w latach 60-tych i 70-tych, tworzac swoje
najwieksze przeboje a wiec: retro, dansingo-

wo, tanecznie, nastrojowo, czasami jazzowo.

reklama

Wybor PTS na 2010 rok

Wyprébuj nowa paste blend-a-med. Pro-
Expert Kompleksowa Ochrona do kom-
pleksowej ochrony jamy ustnej. Pasta ta,
stworzona we wspotpracy z dentystami, za-
pewnia ochrone we wszystkich obszarach,
ktére najczesciej kontroluja dentysci, dzieki
czemu nie musisz martwi¢ sie, czy Twoje
zeby sa wystarczajagco chronione. Dlatego
pasta Pro-Expert to jedyny,Wybodr Polskiego
Towarzystwa Stomatologicznego na 2010 r”
Dostepna jest w dwdch smakach - Ekstra
Swiezo$é¢ oraz tagodna Mieta.

MAKRO Cash & Carry laureatem
Godta,Jakosc¢ Obstugi 2009”

MAKRO Cash & Carry znalazto sie w ran-
kingu Top 100 najbardziej przyjaznych firm
w Polsce, zwyciezajac w kategorii ,Hurtow-
nie samoobstugowe”.
Zestawienie  zostato
stworzone na podsta-
wie opinii ponad 200
tysiecy konsumentow,
ktorzy  samodzielnie
zgtaszajg do rankingu
firmy, badz instytucje.

Decyzja konsumentéw, sie¢ MAKRO Cash
& Carry otrzymata najwyzszy wynik w swojej
branzy, jednoczesnie poprawiajac wskaznik
jakosci obstugi w stosunku do roku 2008. Ka-
tegorie, w ktérych firma zwyciezyta to ,wie-

"

dza i kompetencje personelu’, ,zachowanie
i wyglad personelu’, ,oferta, cena, asorty-
ment” oraz ,wyglad miejsca obstugi”. Przy-
znany tytut potwierdza skuteczng realizacje
strategii firmy, zgodnie z ktérg we wszystkich
dziataniach na pierwszym miejscu stawiane
jest dobro klienta.

Misjg programu ,Jakos¢ obstugi” jest staty
monitoring rynku w Polsce w celu poprawy
panujacych standardéw obstugi oraz dosto-
sowania ich do realiow XXI wieku.

1GLOO uruchamia internetowa
platforme handlu B2B

Pod adresem B2B.igloo.pl firma IGLOO
uruchomifa wtasnie internetowg platforme
business-to-business. Projekt jest dofinan-
sowywany z funduszy unijnych. Platfor-
ma adresowana jest m.in. do wtascicieli
sklepow, restauracji i kawiarni — w posta-
ci narzedzia do projektowania wnetrza
handlowego z wykorzystaniem urzadzen
IGLOO. W poézniejszym czasie planowane
jest objecie dziataniem portalu dostawcow
materiatéw dla firmy IGLOO. Wdrozony sys-
tem w tatwy sposéb pozwalat bedzie na
projektowanie, ustawienie oraz konfigura-
cje urzadzen i zamawianie ich online przy

pomocy portalu.




Konkurs Kuchni Staropolskiej

19 marca 2010 r. w Hotelu ,STOK” w Wisle
w ramach | Festiwalu Staropolskich Smakéw
odbyt sie Konkurs ,Kuchni Staropolskiej”. Pa-
tronat honorowy nad Festiwalem Staropol-
skich Smakoéw objat Marek Sawicki, Minister
Rolnictwa i Rozwoju Wisi.

W konkursie wzieto udziat pie¢ profesjo-
nalnych ekip z kraju i z zagranicy. Uczestnicy
konkursu mieli za zadanie przygotowanie
w regulaminowym czasie 60 minut dania
gtéwnego kuchni staropolskiej, podanego
na potmisku wraz z nalewka staropolska.

Zmagania kucharzy oceniato jury, w skta-
dzie: Przewodniczacy: Piotr Pawet Malewski
— STALGAST, Justyna Murawska - UPEMI, Wie-

W SKROCIE

W tym roku mija réwne 20 lat od po-
wstania firmy Maspex, ktérej poczatki
stanowity konfekcjonowanie zabielaczy do
kawy Coffeeta i kakao DecoMorreno. Dzi-
siaj jest liderem na rynku producentéw so-
kéw, nektaréw i napojow w Polsce, w Cze-
chach i na Stowac;ji, a takze ich wiodacym
producentem na Wegrzech, Litwie, w Ru-
munii i Butgarii. Jest rowniez najwiekszym
producentem produktéw instant w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej (kawa cappucci-
no, kakao, zabielacze w proszku do kawy,
herbatki rozpuszczalne) oraz liderem na
rynku makaronéw w Polsce oraz wiodgcym
producentem w Rumunii.

Zysk netto 6,5 min zt i 145 miIn przycho-
dow ze sprzedazy to wynik finansowy fir-
my Abramczyk za 2009 rok. W biezgcym
firma planuje wyda¢ na inwestycje ok.
10,5 min zt, z czego 50% tej kwoty zostanie
sfinansowana ze srodkéw wtasnych.

Marka z najwyzszym indeksem TrustR,
czyli wskaznikiem wspomagajacy zrozu-
mienie i wzmacnianie wiezi miedzy kon-
sumentem i marka, wsréd produktéw spo-
2ywczych okazata sie by¢ marka Tymbark.

Inwestor Centrum Dystrybucji Korczowa
Dolina otrzymat pozwolenie na budowe
najwiekszego centrum dystrybucyjnego
na wschodniej granicy Unii Europejskiej.
W sktad obiektu wejda trzy hale wraz
z inwestycjami towarzyszacymi: hotelem,
stacjami benzynowymi oraz centrum logi-
stycznym EAST A4 Logistic Park.

staw Wroblewski — Beskidzki
Klub Kulinarny, Jan Sztefek
- Gromada Gorali na Slasku
Cieszynskim. W jury degu-
stacyjnym zasiedli Henryk
Kania - ZPM HENRYK KANIA
—Pszczyna i Sylwia Koch-Ko-
pyszko — Fundacja Promogiji
Polskiej Zywnosci. Wyniki
konkursu: 1 miejsce: Karcz-
ma w Komorowicach, Bielsko-Biata; 2 miej-
sce: Karczma U JARZABKA, Czechy; 3 miejsce:
Hotel Relax, Kety. Sponsor Generalny: ZPM
HENRYK KANIA - Pszczyna. Patronat honoro-
wy objat Marek Sawicki, Minister Rolnictwa
i Rozwoju Wsi. Przy okazji konkursu odbyto

reklama
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NowyiZarzad:

Uniilerodiicentow
[IRXacodawcowiRizemystuiVliiesnego;

sie  walne zgromadzenie sprawozdawczo
- wyborcze cztonkéw Unii Producentéw i Pra-
codawcow Przemystu Miesnego. Zgodnie
z obowigzujacym statutem, w wyniku tajne-
go gtosowania powotany zostat nowy Zarzad

z Wiestaw Roézanskim na czele.

SILNEWSPRRGtE N
o :

BAZc

materialy POS

prasa inteinet telewizja

zasady promogi.
nalopakowaniuina
- www.szukajgrzeska.pl
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Pytania kieruja: Krzysztof Badowski — Partner Zarzadzajacy
Roland Berger Strategy Consultants, Tomasz Pariczyk

- Redaktor Naczelny miesiecznika HURT & DETAL

oraz Maja Swiecka - Z-ca Redaktora Naczelnego

miesiecznika HURT & DETAL.

Panie Prezesie, jak mogtby

Pan podsumowac rozwdj firmy
Maspex na przestrzeni minionych
dwudziestu lat?

Byt to bardzo ciekawy, ekscytujacy i peten
wyzwan okres. Wracajac wspomnieniami
do poczatku — nawet nie $nilismy, ze kie-
dy$ stworzymy firme, ktéra bedzie dziata¢
na taka skale. To, co osiagnelismy pokazuja
nasze marki — ich obecna pozycja na ryn-
ku. Do dzi$ sa w naszej ofercie produkty, od
ktorych rozpoczynalismy nasz biznes. Takie
brandy jak: DecoMorreno, Ekoland, Pucha-
tek, czy Cremona to dzisiaj ikony w swoich
kategoriach, marki, ktére sg bardzo mocno

zakorzenione w $wiadomosci konsumentéw.
Idac dalej — Kubus, Tymbark, Lubella, Plusssz
- produkty, ktére pdzniej dotaczylismy do
swojego portfolio — to réwniez zdecydowani
liderzy w swoich kategoriach, z wyrazistym
wizerunkiem, po ktére konsumenci bardzo
chetnie siegaja. Mysle, Zze ostatnie 20 lat to
czas owocnej marketingowej, handlowej
i produkcyjnej pracy.

Co dla mnie bardzo wazne, od poczatku je-
stesmy ciaggle w tym samym sktadzie wspdlni-
kéw i w otoczeniu fantastycznego zespotu lu-
dzi, ktérych udato sie nam wokot siebie przez
te lata skupic. Ta stabilno$¢ to réwniez wielki
dorobek 20-lecia dziatalnosci Maspeksu.




Jaki moment byt najbardziej
decydujacy w historii firmy?

Mysle, ze takich momentéw byto wiele. Na
pewno rok 1993 i podjecie decyzji o rozpo-
czeciu produkcji. Nastepny to z pewnoscia
1996 rok, kiedy zdecydowalismy sie na wej-
Scie w segment sokdéw z marka Kubus. Wte-
dy rynek sokéw marchwiowych byt niszowy,
ale po wielu latach przeksztatcit sie w duzg,
atrakcyjna kategorie.

Kolejny wazny moment - to rok 1999,
kiedy zdecydowalismy sie na pierwsze duze
przejecie — firmy Tymbark, ktéra wtedy byta
regionalnym graczem, z 5% udziatem w ryn-
ku, ale z duzymi perspektywami rozwoju.
Rozwiniecie naszej dziatalnosci na rynkach
Europy Srodkowo-Wschodniej w latach od
1998 do 2000 roku to takze dobra decyzja.
PézZniej rok 2003 i przejecie Lubelli, a po-
przez to ponowne wejscie w nowy obszar
biznesowy, jakim byty produkty zbozowe —
makarony i ptatki $niadaniowe. Kolejne de-
cydujace etapy to nasze pierwsze zagranicz-
ne przejecia w segmencie sokéw, nektaréw
i napojow — marki Relax, lidera na rynku w
Czechach i na Stowacji, brandéw Olympos i
Queens, ktére majg wiodaca pozycje na We-
grzech i w Butgarii. | mysle, Ze to jeszcze nie
koniec przetomowych dla nas momentoéw.
Nie ukrywam, ze marzy nam sie mozliwo$¢
realizacji projektu, ktéry przenidstby nasz
biznes na wyzszy poziom, ktéry magtby
znacznie zwigkszy¢ naszg sprzedaz i rozwi-
na¢ jakosciowo nasza oferte. Kilkakrotnie
nam sie to juz w przesztosci udato i dlatego

wierze, ze jest to mozliwe.

Produkty Maspeksu dostepne sa
w 50 krajach swiata, a sprzedaz
zewnetrzna stanowi okoto 40%
obrotow. W jaki sposéb bedziecie
rozwijac strukture sprzedazy
zewnetrznej i wewnetrznej?

Nie stawiamy sobie celu, by utrzymy-
wac taki, a nie inny podziat struktury naszej
sprzedazy. Na pewno to, Ze jestesmy obecni
ze swoimi produktami w kilkudziesieciu kra-
jach, pomaga nam utrzymac réwnowage np.
w sytuacji kryzysu, ktéry réznie rozwijat sie
w krajach, w ktérych jestesmy obecni - przy-
ktadowo gtebiej dotknat Stowacje, Czechy
i Wegry, a mniej Polske i Rumunie.

Na
gro ciekawych produktéw, ktére maja przed

rynkach zagranicznych posiadamy

soba ciekawe perspektywy dalszego wzrostu.
W wielu krajach nasze marki sa liderami ryn-
kowymi lub zajmuja czotowe pozycje. Chciat-
bym, aby na kazdym rynku nasza sprzedaz
rosta i abysmy maksymalnie wykorzystali
mozliwosci kazdego z nich. | to jest nasz cel.

Patrzac wstecz, ktére brandy

z portfolio Maspeksu uznatby
Pan za najbardziej,udane”. Czy
ktorys z brandéw rozwinat sie
w ponadprzecietny sposéb?

Nie ulega watpliwosci, ze w przypad-
ku niektérych z naszych marek, mielismy
okazje uczestniczy¢ w pieknych i niepo-
wtarzalnych historiach przypominajacych
przemiane z Kopciuszka w Krélewne. Suk-
ces chociazby Tymbarku - od przejecia
zwiekszyliémy swoje udziaty w rynku z 5%
do poziomu ponad 35%. Tymbark to dzisiaj
zdecydowany lider rynkowy w swoim seg-
mencie oraz synonim jakosci, innowacyjno-
$ci i dynamicznego wzrostu. Podobnie byto
z marka Lubella - po kilku latach inwestycji
w brand - Lubella stata sie jedna z najbar-
dziej rozpoznawalnych marek, ktéra w ran-
kingach jest w absolutnej czotéwce jesli
chodzi o zaufanie i lojalnos¢, jakimi darza
ja konsumenci. Przykfad Kubusia - kiedy
zaczelismy produkowac soki marchwiowe
byfa to nisza rynkowa, dzisiaj to duzy rynek
nie tylko w Polsce, ale i poza jej granica-
mi. W jego budowie Kubu$ miat znaczacy
udziat. W naszej ofercie sa rowniez i inne
wyraziste marki o bardzo mocnej i ugrun-
towanej pozycji, ktére byly tworzone od
podstaw - takie jak zabielacze do kawy
Cremona, kakao DecoMorreno i Puchatek,
czekolada La Festa, czy herbatki Ekland.

Nie mamy marek gorszych i lepszych, sg
moze mniejsze i wieksze, co wynika ze spe-
cyfiki i wielkosci rynku, na ktérym sa obecne.
Trudno poréwnywac np. wielkos¢ rynku ka-
kao z rynkiem makaronéw. Wszystkie nasze
produkty maja znaczacy udziat w rozwoju
Maspeksu, co nie wyklucza faktu, ze najwie-
cej budzetu poswieca sie tym, ktore sg naj-
wieksze i dostarczaja najwyzsza sprzedaz.
W naszym przypadku w Polsce to m.in. Tym-
bark, Kubus, czy Lubella.

WYWIAD Il

Rynek markowych sokéw odnotowat
spadek w ubiegtym roku. Minimalny
wzrost zanotowaly jedynie soki
marek prywatnych. Jak Maspex
poradzit sobie w tej sytuac;ji?

Biorac pod uwage ubiegty rok w poréw-
naniu z 2008 rokiem, rynek sokéw, nektaréw
i napojéw wzrést o 0,2% ilosciowo, a 1,6%
wartosciowo (zrédto AC Nielsen, MAT 2009/
MAT 2010). To bardzo niewiele, patrzac na
ubiegte lata, kiedy notowalismy kilku, a na-
wet kilkunastoprocentowe wzrosty. Lek-
kie powiekszenie rynku sokéw, nektaréw
i napojow jest liczone z uwzglednieniem
produktow Private Labels. Jesli odejmiemy
ten obszar, okaze sie, ze rynek produktow
markowych, nie produkowanych na zlece-
nie sieci, w tym roku pokazat juz tendencje
malejaca. Nas szczegdlnie cieszy to, ze na
tym kurczacym sie rynku, udato sie nam
osiaggna¢ z markami Tymbark, Kubus i Ca-
prio wzrost zarbwno w ujeciu ilosciowym,
jak i wartosciowym (zrédto AC Nielsen, MAT
2009/MAT 2010). Co wazne, udato sie nam
réwniez umocni¢ pozycje lidera w tym seg-
mencie osiggajac udziaty 35,2% (zrédto AC
Nielsen, udzialy wartosciowe, dane usred-
nione za 2009 rok) przy 13,3% udziale kolej-
nego producenta. Ten wynik dobrze rokuje

na przysztosc.

A czy odczuliscie kryzys
gospodarczy?

Nie znam takiej firmy, ktéra mogtaby
powiedzie¢, ze kryzys w zaden sposéb nie
odbit sie na jej dziatalnosci. Ma on duzy
wptyw na wiele decyzji i zachowan konsu-
menckich, co przektada sie rzecz jasna na
popyt. Niemniej jednak branze spozywcza,
w poréwnaniu z innymi, mozna uzna¢, za
,0aze spokoju”. Zauwazamy oczywiscie
pewne fluktuacje, ale na pewno branzy
spozywczej nie dotyczy to, co dzieje sie
np. w sektorze budowlanym, czy moto-
ryzacyjnym. Mamy do czynienia bardziej
ze zmianami ,kosmetycznymi’, a nie z za-
hamowaniem sprzedazy. Rynek zywnosci
jest defensywny - nie doswiadczamy go-
ryczy bessy, ale réwniez nie znamy smaku
hossy. W sytuacji, kiedy czas koniunktury
wraca, nasza branza na pewno nie osia-

gnie tak dynamicznego wzrostu, jak inne.
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To wynika chodby z faktu, ze jesteSmy ogra-
niczeni wielkoscia spozycia, a jej nie da sie
diametralnie powiekszy¢. Mozemy jedynie
wplywac na pewne preferencje zakupowe,
ale niektérych ograniczen, niezaleznych od
nas, nie da sie jednak przeskoczyc¢.

Sa jednak takie kategorie, ktére
w ubiegtym roku znacznie ucierpiaty,
np. piwo.

Mysle, ze spozyciu piwa w Polsce raczej
nie grozi wiekszy spadek. Faktycznie ten
segment nalezat do tych, ktére co roku od-
notowywaty dwucyfrowy wzrost i to byto
wrecz sytuacja normalna. Jednak teraz zy-
jemy w bardziej wymagajacym otoczeniu,
gdzie trzeba przyzwyczai¢ sie do tego, ze ry-
nek tak dynamicznie juz wzrastac nie bedzie.

Mowit Pan o sokach, a teraz
chcieliby$my zapyta¢ o makarony.
Lubella jest niekwestionowanym
liderem rynku, z blisko 30%
udziatem. Trudno jest szybko rosng¢
organicznie majac taka pozycje.

Czy wedlug Pana recepta na dalszy

reklama
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dynamiczny rozwadj sa akwizycje na
tym wciaz rozdrobnionym rynku?
Nigdy nie balismy sie przejec¢ - zrealizo-
walismy ich do tej pory czternascie, w tym
osiem za granica. Zawsze przy wyborze,
zwracaliémy uwage na pozycje marki na
rynku, badz jej perspektywe dalszego roz-
woju. Dobrze wychodzity nam te biznesy,
gdzie niedowartosciowana pozycje brandu,
poprzez poprawe dystrybucji i zwiekszone
wydatki na promocje, moglismy zmienic
na pozycje zdecydowanego lidera, jak to
miato miejsce chocby w przypadku Lubelli.
Obecnie posiadamy 25% udziatu w rynku
makarondw, przy 6,6% udziale kolejnego
producenta (zrédto. AC Nielsen, XII 2009-I
2010, udziaty wartosciowe). Tylko w cig-
gu ostatniego roku nasze udziaty wzrosty
0 2%, czyli o okoto jedng trzecia tego, co
ma nasz najblizszy konkurent (Zrédto AC
Nielsen, XIl 2009-1 2010/XIl 2008-I 2009). To
pokazuje, jaka jest sita i mozliwosci tej mar-
ki i odpowiada na pytanie, czy strategia,
jaka obralimy w stosunku do Lubelli jest
wiasciwa. Dodatkowo, rynek makaronéw
jest rynkiem specyficznym - dziata na nim
olbrzymia liczba firm lokalnych, ktére moze
osiggaja dobre wyniki w swoim regionie,
ale nie maja szansy na zbudowanie pozycji
ogolnokrajowej. Lubella jest najsilniej roz-
poznawalng marka w tym segmencie i wy-
daje mi sie, ze wysitki ulokowane w jej eks-
pansje, przyniosg nam najwieksze korzysci.
Trzeba pamietac réwniez o tym, ze Lubella
w ciggu ostatnich dwdch lat przejeta wio-
dacego producenta makaronéw w Rumu-
nii — czym zyskalismy kilkanascie procent
tamtego rynku. Dato nam to mozliwos$¢
rozwiniecia biznesu makaronowego, réw-
niez w Rumunii, na rynku, ktéry jest duzy
i mozna na nim realizowa¢ bardzo dobra

sprzedaz.

Czy zastanawialiscie sie Panstwo

nad innymi segmentami rynku,

jak mrozonki, czy dania gotowe?
Nigdy nie méwimy nigdy. Zawsze jednak

interesowaty nas produkty, ktére spetniaty

kilka warunkéw - byly artykutami spozyw-

czymi trwatymi, majacymi dtugi termin

waznosci i podobny system dystrybucji.

Bardzo trudno bytoby przeciera¢ szlaki tam,

gdzie jest sie nieobecnym i tworzy¢ catkiem
nowe kanaty sprzedazy. Nie bez znaczenia
jest rowniez skala przedsiewziecia. Osigga-
jac ponad 2,4 mld zt obrotu, pochylanie sie
nad projektem, ktoéry jest niewielki nie ma
sensu, poniewaz wktad pracy nie bedzie
wspotmierny z korzysciami, ktére mozna
osiggnacd.

Czyli inwestujecie w niedowartoscio-
wane brandy?

Jak juz wspomniatem - marki sa dla nas
najwazniejsze - dlatego pozycja bran-
du, ktéry przejmujemy lub mozliwosci
i perspektywy, ktére ma on przed sobg
sq decydujace. Kilka razy udato sie nam
przeksztatci¢ niedowartosciowana marke
w rynkowego lidera - z peretki stworzy¢
perte - jak to miato miejsce w przypadku
Tymbarku, czy Lubelli. Jezeli chodzi o Ku-
busia, trudno méwi¢ nawet o niedowarto-
sciowanym brandzie, skoro rynek sokéw
marchwiowych w tym okresie, kiedy ku-
powalismy Kubusia, praktycznie nie istniat.
W tym przypadku mozemy méwi¢ o zbudo-
waniu rynku i rbwnoczesnym wypromowa-
niu marki, ktéra stata sie jego zdecydowa-
nym liderem.

Jak skomentuje Pan komentarze
prasowe o zainteresowaniu
Maspeksu marka Wedel? Czy
czekolady bytyby atrakcyjnym
dodatkiem do portfela Panstwa
produktow?

Wedel jest na pewno wspaniatym i piek-
nym polskim brandem, ktéry ma przed soba
wielka przysztos¢. Wyznaje jednak zasade, ze
powinno sie moéwi¢ o tym, czego sie doko-
nato. Moge zapewni¢, ze jezeli co$ waznego
zdarzy sie w naszej firmie i bedzie miato sta-
tus dokonany - na pewno o tym poinformu-
jemy.

O konsolidacji na rynku sokéw
mowi sie juz od kilku lat, zaréwno
w kontekscie Hortexu, jak i Agrosu.
Czy Maspex, pomimo pozycji lidera
chcialby dotaczy¢ do swojego
portfela inne znane marki?

Nasza pozycja na rynku sokéw, nektarow

i napojow jest bardzo mocna - nalezy do




nas ponad 35% rynku, przy czym nastepny
gracz ma ok. 13%, a jeszcze kolejny, lekko
powyzej 11% (zrédto AC Nielsen, udziaty
usrednione za 2009 rok, udziaty wartoscio-
we). Patrzac na oferte rynkowa, nie widzimy
u swojej konkurencji produktéw, ktérych
nie mamy lub nie moglibysmy mie¢. Raczej
mozna powiedzie¢, ze nasze portfolio jest
duzo bardziej rozbudowane. W czym zatem
oferta innych firm wspartaby nasza, nie do-
prowadzajac do kanibalizmu produktowe-
go? Ponadto konsolidacja na rynku sokdw,
nektaréw i napojow w duzym stopniu juz
sie dokonata - obecnie wiodacy producenci
maja okoto 60% udziatéw, a jezeli dotozymy
do tego produkcje na zlecenie sieci, ktéra
gtéwnie skumulowana jest w jednej firmie,
mamy juz prawie 80%. Reasumujac — nasza
pozycja na rynku sokéw, nektaréw i napo-
jow z markami Tymbark, Kubus i Caprio, jest
wiodaca, dlatego uwazam, ze wiecej osia-
gniemy inwestujac w te brandy, niz w kolej-
ne przejecia.

Maspex inwestuje takze w rozwoj
oferty dla sektora HoReCa. Jest to
trudny i rozdrobniony rynek. Jak
w tym segmencie radzicie sobie?

Jest to bardzo trudny rynek, na ktérym
wazna jest kompleksowos¢ oferty. Buduje-
my ja z dwoch stron: poprzez oferowanie
wysokiej jakosci sokéw, nektaréw i napo-
jow Tymbarku, gtéwnie do restauracji oraz
od strony kuchni — poprzez sprzedaz spe-
cjalistycznych produktéw, takich jak: maki,
makarony, sosy, czy pfatki $niadaniowe od
Lubelli. Staramy sie rozsadnie wczytywac
w potrzeby tego kanatu dystrybucyjnego.
Za wczesnie jest, zeby méwi¢ o sukcesach,
poniewaz, jak juz wspomniatem, to rynek
trudny i na pewno mamy jeszcze duzo do
zrobienia w tym segmencie.

Przejdzmy teraz do obszaru
inwestycji. Czy Centrum Logistyczne
M-Logistic w Tychach spetnito
Wasze oczekiwania? W jaki sposéb
usprawnia dzialalnos¢ logistyczna
Maspeksu?

Egzamin bojowy nasze Centrum Logi-
styczne przejdzie wiosng, na ktérg przypada
okres zwigkszonej sprzedazy, szczegoélnie

napojoéw. Od kilku lat borykalismy sie z po-
godzeniem sprzedazy z naszymi mozliwo-
$ciami logistycznymi. To jest inwestycja,
ktéra powinna rozwigza¢ ten problem.
StworzylisSmy nowa jakos¢ oferty dla nasze-
go otoczenia handlowego. Dzieki M-Logistic
mamy mozliwos¢ indywidualnego przy-
gotowywania dostaw. Kolejne atrybuty to
przyspieszenie obstugi oraz poprawa serwi-
su poprzez dobra lokalizacje i skrocenie cza-
su oczekiwania na zatadunek. Jest to duza
inwestycja, jednak uwazam, ze zapewni nam
trwata, niebanalng przewage w stosunku
do naszych konkurentéw, ktérzy tego typu
serwisu nie sg w stanie zapewni¢ oraz diu-
go jeszcze nie beda mogli takich rozwigzan

zaoferowac.

Jakie sg inne planowane inwestycje?

JestesSmy o tyle w dobrej sytuacji, ze budo-
we naszych najwiekszych inwestycji — czyli
wspomnianego wczesniej Centrum Logi-
stycznego oraz kompleksu produkcyjno-
magazynowego w Rumunii — zakonczylismy
w potowie ubiegtego roku. Po kazdym tak
duzym wysitku inwestycyjnym dajemy so-
bie czas na ich rozruch i dojscie do petnych
mocy. Kolejne tak duze inwestycje mozliwe
sg dopiero w kolejnych latach.

Panie Prezesie, jak bedzie wygladat
Maspex za kolejne 20 lat?

Nie widze powodu, dlaczego mielibysmy
sie zatrzymad na obecnym etapie rozwoju.
Jestem pewien, ze najlepsze jeszcze przed
nami i ze uda nam sie w przysztosci zreali-
zowac ciekawe, ekscytujace projekty, ktére

przeniosa nas do wyzszej ligi.

Jak ocenia Pan role prasy handlowej
w Polsce?

Bardzo trudno jest nam dotrzec¢ ze specja-
listyczng informacja do naszego otoczenia
handlowego - gtéwnie wiascicieli sklepéw.
Dzieki prasie handlowej mozemy na bieza-
co informowac o naszych nowych produk-
tach, akcjach promocyjnych itd. Na rynku
jest obecnie kilka tytutéw, ktére w tym nam
pomagaja i do ktérych zalicza sie réowniez
Hurt & Detal.

Dziekujemy za rozmowe.
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Notka biograficzna:
Krzysztof Pawinski
— Absolwent AGH
w Krakowie, studia
uzupetniajace
odbyt w Techni-
sche Uniwersitaet
w Clausthal-Zel-
lefeld w Niem-
czech. Posiada
tytut doktora nauk

technicznych. Jest wspoétwiascicielem

i wspotzatozycielem firmy Maspex. Petni

funkcje w zarzadach spotek Grupy Maspex

Wadowice.

W ciagu 20-tu lat dziatalnosci firma stata

sie liderem na rynku producentéw sokéw,

nektaréw i napojéw w Polsce, w Czechach,

na Stowacji czotowym producentem

na Wegrzech, w Rumunii i Butgarii.

Jest réwniez wiodacym producentem

produktéw instant (kawa cappuccino,

kakao, zabielacze w proszku do kawy,

herbatki rozpuszczalne) w Europie

Srodkowo-Wschodniej. Maspex to takze

lider na rynku makaronéw w Polsce oraz

ich wiodacy producent w Rumunii.

Firma stawia na niezmienng od lat

strategie, czyli na budowe marek, ktére

sg silnie zakorzenione w $wiadomosci

konsumentéw i realizacje projektow

- akwizycji, ktére moga ja powigkszyc

i rozbudowac jej oferte produktow

markowych. Grupa Maspex Wadowice,

w ciggu 20 lat obecnosci na rynku,

przeprowadzita 14 akwizycji, w tym

8 za granica. Marki takie jak Tymbark,

Kubus, Lubella, Puchatek, Ekland,

DecoMorreno, Cremona, La Festa oraz

Plusssz to zdecydowani liderzy w swoich

kategoriach, produkty ktdre cieszg sie

ogromnym zaufaniem konsumentéw

nie tylko w Polsce, ale réwniez w innych

krajach Europy Srodkowo-Wschodnie;j.

W 2009 roku za catoksztatt dziatalnosci

podczas Forum Ekonomicznego w Krynicy,

Grupa Maspex Wadowice otrzymata Tytut

Firmy Europy Srodkowo-Wschodniej.

Nagroda ta zostata przyznana za to, ze

swojq dziatalnoscig spétka udowodnita,

iz w trudnych warunkach transformacji

gospodarczej mozna odnies¢ sukces.

13

HURT & DETAL



ktorych na nich brakuje, a zwiaszcza o te, ktore beda silnt

kampaniami reklamowymi.
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Trzeba ten czas oczywi
wykorzystac i mie¢ w swojej
dukty, ktére sa poszukiwane
sumentow, jak réwniez m Sp
rane reklamowo. W sklepach  bardzc
waznym elementem jest Ipé’rka, kt})‘ra
powinna nie tylko odzwierciedlac¢ udziat
danej kategorii w sklepie, ale réwniez
utrzymywac¢ odpowiedni asortyment.
Wazna jest rowniez otwartos¢ na no-
wosci, a takze na dodatkowe ekspozycje
towarzyszace produktom, jak i akcjom
promocyjnym, ktére réwniez powinny
znalez¢ swoje miejsce w sklepie.

Producenci co roku przygotowuja
szereg nowosci. I tak w tym roku nie
zwalnia tempa firma Maspex, ktéra
stawia na innowacje oraz inwestycje
w marki, ktérych celem jest umocnienie
pozycji na rynku, ale réwniez — poprzez
pozytywna komunikacje — budowe ka-
tegorii. I jak zwykle przeznaczy na ten
cel wysokie budzety. ,Nasze produk-
ty beda wspierane kampaniami rekla-
mowymi, akcjami promocyjnymi, jak
réwniez dziataniami w sklepach. Zalezy

— Tymbark i Kubus, zdecydowani liderzy
w swoich kategoriach — sa gwarancja
jakosci, innowacyjnosci oraz naleza do
najsilniej wspieranych reklamowo marek
na rynku sokdéw, nektaréw i napojéw.
Obecnie mocno wspieramy reklamo-
wo soki 100% Tymbark oraz najnowsza
promocje od Kubusia Zgarnij Samsung
Corby. Obie kampanie emitowane s3
w najwiekszych stacjach telewizyjnych.”

RYNEK SOKOW

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie
od marca 2009 do lutego 2010 sprzedaz
sokéw wzrosta w poréwnaniu z analogicz-
nym okresem rok wczesniej az o 15,3%
wartosciowo, a ilo$ciowo o 23,2%, a war-
tos¢ catego rynku wyniosta ok. 826 min
zt. Wolumen sprzedazy w tym okresie
wyniost blisko 240 tys. litrow.



Najwiekszg popularnoscig sposrod
sokdw ciesza sie pomaranczowe, na kto-
re przypadto 40,1% rynku w ujeciu ilo-
Sciowym. Zaraz za nimi znalazly sie jabt-
kowe, ktére posiadaja 26,1% rynku, a za
nimi pomidorowe z 14,0%. Na czwartym,
procentowo dalszym miejscu uplasowa-
ty sie soki wieloowocowe (5,6%), a w
miare daleko za nimi kategoria ,pozo-
state” (4,2%). Najnizsze udziaty ilosciowe
przypadly sokom multiwitamina i ana-
nasowym z takim samym, 2,3% udziatem
w rynku. Podobnie przedstawia sie sytu-
acja jezeli chodzi o udziaty wartosciowe
— najwiecej zarobity soki pomaranczowe
(36,6%), jabtkowe (21,0%) oraz pomido-
rowe (14,1%). Soki grejpfrutowe, wielo-
owocowe i z kategorii ,pozostate” za-
robity odpowiednio po 9,6%, 6,7% oraz

Marta Piwko
sklep Eden, ul. Brokowska 1, Nur

W moim sklepie, ktéry ma

120 metréw kwadratowych

powierzchni handlowej, jest

okoto 30 pozycji asortymento-

wych napojow. Ustawiamy je na
regale — zajmujq trzy pétki o dfugosc okoto czterech
metrow oraz w zgrzewkach na podtodze, tworzac
wyspy. Oprécz tego posiadamy lodéwke Coca-Coli.
Najlepiej sprzedajacymi sie napojami to cola firmy
Hoop i oczywiscie Coca-Cola. Bardzo dobrze sprzeda-
je sie Cisowianka i w miare dobrze Nateczowianka.

6,5%. Najmniej przypadto multiwitami-
nie (3,0%) i sokom ananasowym (2,6%).
Zdecydowanie najwiekszg popularno-
$cig cieszg sie soki w kartonach (89,5%
ilosciowo, 77,4% wartosciowo), znacz-
niej mniej kupujemy tych w szklanych
butelkach (8,7% ilosciowo, 19,3% warto-
$ciowo), a te w plastikowych opakowa-
niach stanowig margines rynku — 1,8%
ilosciowo oraz 3,3% wartosciowo.

RYNEK NEKTAROW

Podobnie, jak rynek sokéw, takze ry-
nek nektaréw jest zdominowany przez
trzy gtdéwne smaki. Najchetniej kupuje-
my nektary marchewkowe, wieloowo-
cowe i pomaranczowe. Niestety, jak
wynika z raportu Nielsena — w okresie
od marca 2009 do lutego 2010, rynek

ten zanotowat spadek, zaréwno jezeli
chodzi o udziaty wartosciowe (-9,5%),
jak i ilosciowe (-9,1%). Wartos¢ cate-
go rynku wyniosta w tym czasie ponad
miliard ztotych przy sprzedazy blisko
325,5 tys. litréw. W ofercie sklepu warto
posiada¢ nektary zaréwno w kartonach,
jak i w szklanych butelkach, poniewaz
jedno i drugie opakowanie cieszy sie
zainteresowaniem ws$réd konsumen-
tow — odpowiednio posiadaja 51,6%
udziatéw ilosciowych i 38,7% warto-
Sciowo oraz 46,6% ilosciowo i 59,7%
wartosciowo. Podobnie, jak w przy-
padku sokéw, opakowania plastikowe
stanowig margines sprzedazy — udziat

reklama

ilosciowy wynosi zaledwie 1,8%, a war-
tosciowy 1,6%.

NAPOJE NIEGAZOWANE

Wsréd napojéw niegazowanych naj-
wiekszg popularnoscia ciesza sie smaki
wieloowocowe (bez marchewkowego),
pomaranczowe oraz jabtkowe. I to im
przypadaja najwigksze udziaty rynkowe
pod wzgledem iloSciowym (odpowied-
nio 27,5%, 17,3%, 11,7%). Wartosciowo
napoje jabtkowe (7,1%) ustepuja multi-
witaminie (10,1%). Pierwsze miejsca na-
lezag do napojow wieloowocowych bez
marchewki (32,0%) oraz pomaranczo-
wych (14,8%). Natomiast najmniejsza

luszynianka

rfuriainag wada seeiveraleng
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popularnoscig ciesza sie napoje po-
3,6%

udziatu ilosciowego i 1,7% wartoscio-

rzeczkowe, ktérym przypada
wego. Zaréwno ilosciowo (55,3%), jak
i wartosciowo (51,9%), napoje niegazo-
wane najchetniej kupujemy w kartonach.
W odréznieniu od sokéw i nektarow,
najmniej popularnym opakowaniem jest
szklana butelka, ktéra posiada zaledwie
3,7% udziatow ilosciowo i 7,7% warto-
Sciowo.

Natomiast bardzo popularnym opa-
kowaniem jest butelka plastikowa, ktérej
przypada az 40,9% udziatéw ilosciowych
i niewiele mniej, bo 40,3% udziatéw war-

tosciowych.
reklama

16

HURT & DETAL

ZDANIEM PRODUCENTA

NAPOJE GAZOWANE
Napoje gazowane zdecydowanie
zdominowane s3 przez smak cola, kto-
ry posiada 50,8% udziatéw ilosciowych
w rynku, przy az 62,7% udziatdw war-
tosciowych. Pozostatym smakom przy-
pada 49,2% ilosciowo (pomarahczowe
24,5%, cytrynowe 30,5%, toniki 5,1%,
inne 40,0%) i 37,3% wartosciowo (po-
maranczowe 28,4%, cytrynowe 36,8%,
toniki 7,2%, inne 27,6%). Napoje gazo-
wane najchetniej kupowane sg w $red-
nich sklepach spozywczych (28,1%),
w supermarketach (25,8%) oraz w ma-
tych sklepach spozywczych (24,4%).
Udziat pozostatych placéwek jest jed-
nocyfrowy — hipermarketom przypa-
da 9,7%, duzym sklepom spozywczym
9,0% oraz sklepom winno-cukierniczym
zaledwie 3%.

GLOWNI GRACZE

Jak podaje Grupa Maspex (za Nielse-
nem), gtéwnymi graczami na rynku so-
kéw, nektaréw i napojéw sg trzy firmy.
Zdecydowanym liderem jest Maspex,
ktéry posiada 28,4% udziatdw objeto-
Sciowych i 35,2% wartosciowych. Na dru-
gim miejscu plasuje sie Hortex z 12,1%
udziatéw objetosciowych i 13,3% war-
tosciowych. Trzecim graczem jest Agros
Nova, ktérej udziaty objetosciowe wy-
nosza 9,6%, a wartosciowe 11,6%. Pozo-
statym graczom objetosciowo przypada
49,9% rynku, a wartosciowo 39,9%.

wOoDY
Udziat wéd butelkowanych w rynku
napojowym sukcesywnie sie zwieksza,
kosztem sokéw i napojow gazowanych.
Polski konsument najchetniej siega po
wode niegazowang o pojemnosci 1,5 .

61,9% spozycia przypada na wody nie-
gazowane, a ich sprzedaz zwieksza
sie Srednio o 2% rocznie. Dynamiczny
wzrost spozycia wody przypada na mie-
sigce letnie (sezon), podczas gdy w mie-
sigcach chtodnych nastepuje znaczacy
spadek spozycia. Wedtug Lecha Witodar-
czyka, Dyrektora ds. Ekonomicznych Ze-
spotu Uzdrowisk Ktodzkich S.A. swiadczy
to m.in. o tym, ze Polacy nie maja jeszcze
w petni wyrobionego zdrowego nawy-
ku codziennego picia wody mineralnej
i zrodlanej, chociaz temperatura otocze-
nia ma decydujacy wplyw na spozycie.
Polacy pija Srednio ok. 200 ml wody bu-
telkowanej (68 | per capita rocznie w po-
réwnaniu do $rednio 100 | wypijanych
przez mieszkanca Europy Zachodniej).
Jednak wiedza Polakéw na temat ko-
rzysci picia naturalnych wéd butelkowa-
nych wzrasta, co wskazuje, ze rynek wéd
takze bedzie sie rozwijat.

.Nalezy wspomnie¢, ze ze wzgledu
na obnizenie dochoddéw spoteczehstwa
w okresie spowolnienia gospodarczego
oraz nadal bardzo matg swiadomosc
tego, ze wody butelkowane réznig sie
jakoscia — coraz wieksza role odgrywaja
marki wiasne sprzedawane gtéwnie za
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Napoje gazowane

marzec '09 - luty '10

wartos¢ sprzedazy

3100 min ztotych

Smak cola

Smak
pomarariczowy

‘ Smak cytrynowy



posrednictwem sieci wielkopowierzchniowych. Rynek private
label, ksztattuje sie obecnie na poziomie ok. 25% catosci pol-
skiego rynku napojéw bezalkoholowych i wykazuje tenden-
cje wzrostowa” — komentuje Lech Wtodarczyk.

Spozycie na 1 mieszkanca w kraju jest jeszcze daleko za Sred-
nig europejska, stad tez nalezy przypuszczaé, ze rynek wéd
w Polsce bedzie wykazywat tendencje rosnaca. Oczywiscie
duzy wptyw na wzrost rynku, maja kampanie medialne uswia-
damiajace spoteczenstwu korzysci dla zdrowia, ptynace ze spo-
zywania wody. Duzym minusem jest nadal niski stopien roz-
rézniania przez konsumentéw wod mineralnych i zrédlanych.

Karolina Machaj
Senior Client Executive, ACNielsen Polska Sp. z 0.0.

Sprzedaz napojéw gazowanych, bedacych zwartg najwieksza

kategoria spozywcza pod wzgledem obrotdw wartoscio-

wych (po piwie, wédce oraz sokach / nektarach / napojach

niegazowanych) rok do roku pozostaje stabilna. Jednakze

jesli przyjrzymy sie gtebiej, mozemy zaobserwowac, iz pod
wzgledem sprzedazy ilosciowej widoczny jest trend negatywny, podczas gdy dla
sprzedazy wartosciowej jest on pozytywny. Oznacza to, iz rok do roku Polacy wypili
mniej napojow gazowanych niz w analogicznym okresie rok wezesniej, jednakze
jednoczesnie wydali na nie nieco wyzsza, choc zblizong kwote, jak w analogicznym
okresie rok temu (dane z Panelu Handlu Detalicznego za okres: marzec ‘09 — luty 10
vs marzec ‘08 — luty ‘09).
Réznice ta ttumaczy¢ moze nastepujace zjawisko: konsumenci chetniej niz rok weze-
sniej wybierali produkty drozsze, w mniejszych opakowaniach. Bardziej interesujaca
i prawdopodobna wydaje sie byc jednak inna teza. Jesli spojrzymy na dwa gtéwne
segmenty, na ktdre dzielimy napoje gazowane, zauwazymy, iz w okresie roznym
koriczacym sie na miesigcu lutym 2010 w poréwnaniu z analogicznym okresem
rok wczeshiej, na znaczeniu dla sprzedazy napojéw gazowanych zyskuja napoje
o0 smaku Cola, podczas gdy napoje o smakach,,nie-colowych”tracg (3,5pp w skali
roku pod wzgledem wielkosci sprzedazy). Za ten spadek odpowiedzialne s3 przede
wszystkim napoje 0 smakach owocowych, podezs gdy toniki utrzymuja stabilng
pozycje. o to moze oznaczac?
Udziat napojow gazowanych o smakach,,nie-colowych”w sprzedazy catej kategorii
maleje, w ostatnim roku koriczacym sie na lutym 2010, kupilismy ich az 0 84 min
litr6w mniej niz rok wezesniej, podczas gdy ilos¢ sprzedanej Coli wolniej, aczkolwiek
systematycznie dalej rosnie. Mogtoby to oznaczac, iz w ostatnim roku w koszyku za-
kupowym czesciej pojawiaty sie inne napoje, np. wody smakowe, herbaty mrozone,
i oczywiscie soki lub nektary. Czy rzeczywiscie miato to miejsce? W ostatnim roku,
koriczacym sie na lutym 2010 obserwujemy dwucyfrowy wzrost sprzedazy wody
butelkowanej (zarowno pod wzgledem wartosci +10,9%, jak i wielkosci sprzedazy
+10,%), za ktdry odpowiedzialne s3 wody smakowe (odpowiednio +19,7%
i 13,4%), jednakze juz herbaty mrozone pozostaja stabilne. Analizujac cata kategorie
sokow (facznie z nektarami i napojami gazowanymi) obserwujemy stabilne
zachowanie sprzedazy, jednakze patrzac na poszczegdlne typy zauwazymy istotne
roznice, napoje niegazowane wyraznie traca, podczas gdy soki i nektary rosng pod
wzgledem wielkosci sprzedazy, przy stabilnych obrotach wartosciowych. Za wzrost
ten odpowiedzialne s3 w przewazajacej czesci soki i nektary premium, jednak takze
sieci handlowe postawity na ten segment i co istotne generuja one wzrost nie tylko
wolumenowy, réwniez ich wartosc rok do roku dynamicznie rosnie.
W efekcie caty rynek napojow bezalkoholowych rok do roku odnotowat niewielki
wzrost, za ktérym stoja napoje gazowane o smaku Cola, jak rowniez woda, soki
i nektary oraz napoje izotoniczne i energetyczne, ich wzrost zréwnowazyt spadek
sprzedazy napojow gazowanych o smakach innych niz Cola oraz
napojow niegazowanych.
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Jstnieje miedzy nimi wyrazna réznica ja-
kosciowa. Dlatego tez nowelizacja ustawy
0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia
z dnia 8 stycznia 2010 roku, wprowadza
od dnia 11 marca 2010 roku rozrdznianie,
rezerwujac stowo ,naturalna” tylko dla
wody mineralnej” — dodaje Wtodarczyk.

NowoscCI

Aby odnosi¢ sukcesy w handlu, ko-
nieczne jest poszerzanie oferty sklepu
o nowosci produktowe. Obecnie Ma-
spex wprowadza na rynek dwie zupetnie
nowe propozycje od Tymbarku — czysty
Sok 100% Ananas oraz Czysty Sok 100%
Jabtko Champion. ,Tak jak pozostate soki
od Tymbarku, nie zawierajg one dodat-
ku cukru, konserwantéw i sztucznych
barwnikéw. Dodatkowo w tym sezonie
soki Tymbark prezentuja sie w opakowa-
niach z nowa szata graficzng” — opowia-
da Dorota Liszka. Na froncie opakowania
zostata umieszczona etykieta ,Wiem, co
pije", ktéra w jasny i przejrzysty sposéb
informuje konsumenta o sktadnikach
uzytych do wytworzenia danego soku.
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Magdalena Woroniecka
Junior Client Executive, ACNielsen Polska Sp. z 0.0.

Soki, nektary i napoje to rynek bardzo ciekawy, nie tylko ze wzgledu na swoje znaczenie

w koszyku zakupowym (jest to trzeci pod wzgledem wartosci sprzedazy rynek w Polsce

w roku 2009), ale rowniez ze wzgledu na swoja niejednorodnos¢ segmentéw wewnatrz

kategorii i ich zmienng dynamike. W poréwnaniu rok do roku (marzec 09 — luty “10 vs ma-

rzec 08 — luty '09) rynek w ujeciu catosciowym zanotowat spadek wolumenu sprzedazy

oponad 15,5 min litréw, co w ujeciu procentowym oznaczato zmiang na poziomie 1,2%,

przy raczej stabilnym poziomie wartosci wynoszacym 3,5 mid PLN.

Sposrdd trzech segmentdw, tylko soki odnotowaty wzrost zaréwno pod wzgledem wolumenu jak i wartosdi,
zwiekszajac swoj udziat w rynku odpowiednio o 3,7pp i 3,2pp. Wzrost sprzedazy sokdw jest tym cenniejszy, ze
odbyt sie mimo chtodniejszego niz w 2008 lata oraz trudniejszego dla wszystkich producentéw, ze wzgledu na
spowolnienie gospodarcze, okresu. Do wzrostowego trendu w tym segmencie przyczynito sie m.in. wprowadza-
nie i duza popularnos¢ produktéw bez dodatku cukru. Coraz wiecej produktow bez cukru dostepnych jest takze
w nektarach oraz napojach niegazowanych. Sprzedaz sokéw, nektaréw i napojow, mimo znaczacej dominadji
handlu tradycyjnego (placdwki ponizej 300 m2), ktdry jest odpowiedzialny za 54,2% obrotu kategoria, przesune-
fa sie do handlu nowoczesnego. Zyskujq przede wszystkim supermarkety, w tym placowki sieci dyskontowych,
gdzie poszczegdlne segmenty rozwijaja sie najszybciej. Supermarkety, w pordwnywanych okresach, odpowie-
dzialne byty za 32,8% (wzrost 0 2pp), a hipermarkety za 13% wygenerowanej sprzedazy catej kategorii.

Wsréd sokow, niezmiennie najpopularniejszym smakiem jest pomaraficzowy — odpowiada on za 40,1% wolu-
menu sokow sprzedanych w okresie marzec ‘09 — luty “10. Kolejnym smakiem jest jabtkowy z 26,1% udziatem
oraz pomidorowy stanowiacy 14% udziatu wielkosci sprzedazy sokéw w analizowanym okresie

W napojach numerem jeden s warianty wieloowocowe (27,5% udziatu wartosciowego), a dopiero nastepne sa
smaki pomarariczowy (17,3%) oraz jabtkowy (11,7%). Wsrdd nektaréw, dominujacym smakiem jest oczywiscie
marchewkowy (38,3% udziatu wolumenowego); jednak to kolejne dwa, czyli wieloowocowy

oraz pomaraniczowy zwiekszaja udziaty w swoim segmencie.

Ponadto, na bocznym panelu zostat
umieszczony indeks wartosci Wskaza-
nego Dziennego Spozycia GDA, ustalo-
nych w oparciu o zalecenia zywieniowe
dla wartosci energetycznej (kcal) i pod-
stawowych skfadnikow odzywczych. Sa
to istotne informacje dla konsumentéw.
.Kolejny atut to mocno owocowa grafika
opakowan, ktéra podkresla jako$¢ oraz
naturalnos¢ sokéw od Tymbarku. Spra-
wia ona, ze opakowania beda jeszcze
bardziej czytelne i wyrdzniajace sie na
potce” — dodaje Dorota Liszka.

W odpowiedzi na oczekiwania kon-
sumentéw, Zespdt Uzdrowisk Ktodzkich
S.A. wprowadzi na rynek dwa produkty
charakteryzujace sie niska cena: wode
zrodlang Kudowianka oraz wode zro-
dlana Kropla Sudetéw — produkowane
w Jeleniowie koto Kudowy-Zdroju na
obszarze Parku Narodowego Gor Sto-
towych. Kudowianka nalezy do wéd
niskozmineralizowanych (276,12 mg/I)
i adresowana jest do amatoréw zarow-
no wody gazowanej, jak i niegazowane;.
Dystrybuowana bedzie w kanale trady-
cyjnym (hurtownie, sklepy detaliczne).

Kropla Sudetéw natomiast, w wersji
gazowanej i niegazowanej, dystrybu-
owana bedzie w kanale nowoczesnym
— w sieciach wielkopowierzchniowych.
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ZDANIEM PRODUCENTA

Kolejng nowoscig, ktdra juz w lutym
pojawita sie na pédtkach sklepowych
jest $redniozmineralizowana naturalna
woda mineralna Staropolanka w wersji
niegazowanej (zupetnie pozbawiona
CO,). Staropolanka delikatnie nasycona
naturalnym CO,, zmienita swoj wize-
runek — dostepna jest w opakowaniu
o nowej kolorystyce, podkreslajacej jej
walory i whasciwosci.

W kwietniu planowane jest ponadto
wprowadzenie napojéw w wersji niega-
zowanej, produkowanych na bazie na-
turalnej wody mineralnej Staropolanka
o smaku cytryny, jabtka, truskawki i ma-
liny. Gazowane napoje smakowe, produ-
kowane dotychczas, otrzymaja zupetnie
nowy, dynamiczny wizerunek. W kolej-
nych miesigcach planowane jest takze
poszerzenie rodziny napojow aromaty-
zowanych Staropolanka o nowe smaki.

Jak zapewnia Lech Wtodarczyk, w tym
roku Spoétka postawi na: rozwdj port
folio i asortymentu, zmiane wizerunku
opakowan i etykiet, regionalne akcje
wspierajace marke w prasie, ogdélnopol-
skie akcje marketingowe prowadzone
w Internecie, majace na celu propago-
wanie zdrowego stylu zycia, ekologiczne
podejscie do srodowiska.

Juz od kwietnia po raz pierwszy w hi-
storii firmy Ustronianka, marka napojéw
Grappa otrzyma bardzo silne wsparcie
medialne. ,W minionym roku udato nam
sie dokona¢ kilku rewolucyjnych zmian.
Dopracowalismy smak i wyglad naszych
produktéw, a marce Grappa nadana zo-

stata nowa tozsamos¢ Scisle odpowiadaja-
ca potrzebom dokfadnie zdefiniowanego
konsumenta. Kampania w mediach trwac
bedzie przez dwa miesigce i obejmowaé
bedzie sponsoring teleturniejow mu-
zycznych oraz programoéw tematycznych
i seriali” — moéwi Marcin Garus, Kierownik
ds. Marki, firma Ustronianka Sp. z o.o.
— ,Motywem przewodnim kampanii jest
nowe hasto produktowe napojéw Grap-
pa — Orzezwiajacy smak zabawy. Cafa
idea zarébwno fabuly spotu jak i hasta
powigzana jest z wartosciami, ktére fa-
czymy z naszymi produktami, a wiec
petna orzezwiajacych smakéw zabawe.
Na obecng chwile w Ustroniance trwaja

reklama

intensywne prace nad nowymi koncep-
cjami napojéw gazowanych. Jednakze
ze wzgledu na fakt, ze w minionym roku
udato sie uporzadkowac portfolio napo-
jow Grappa, producent skoncentruje sie
na wzroscie sprzedazy klasycznych sma-
kéw jakimi sg cola i tonic.

Rynek napojow bezalkoholowych dy-
namicznie sie rozwija, producenci przy-
gotowuja wiele ciekawych nowosci, ktore
z catg pewnoscig znajda swoich wielbi-
cieli. A biorgc pod uwage, ze zaczyna
sie wlasnie czas ich najlepszej sprzedazy
— warto doktadnie przejrze¢ pétki i na
biezaco uzupetniac je o nowe produkty.

Maja Swiecka
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W ostatnich latach grillowanie
zdobyto szerokie rzesze
zwolennikow. Moda na ten rodzaj
odpoczynku na Swiezym powietrzu
nie ominefa takze Polski. Przed
zblizajacym sie sezonem warto
zapoznac sie z szeroka oferta
produktow adresowanych na grilla.

Sezon imprez na wolnym powietrzu w Pol- Kompozycja grillowego menu tak na-

sce zaczyna sie wiosna. Kiedy temperatura za  prawde zalezy od fantazji osoby go urzadza-
oknem jest sprzyjajaca, a ciepte ptaszcze juz  jacej i preferencji kulinarnych gosci. Jednak
dawno wisza w szafach - to znak, ze lada chwi-  chyba nikt nie wyobraza sobie zawartosci
la w wielu przydomowych ogrédkach beda rusztu bez miesa. ,W polskiej tradycji spozy-
organizowane spotkania towarzyskie, na kté-  wane sa produkty miesne w formie réznego
rych gtéwna atrakcja beda potrawy z grilla.To  rodzaju kietbas, stad w naszym grillowym
takze znak, ze dla detalistéw, ktorzy w swoim  menu kietbasy goszcza bardzo czesto. Istnie-
asortymencie posiadaja szeroki wachlarzmies, ja jednak regionalne przyzwyczajenia, np.
przypraw oraz wszelkiego rodzaju dodatkéw w Wielkopolsce najchetniej grillowane
do potraw na grilla, rozpoczyna sie czas, kiedy ~ jest mieso czerwone i biate, w potudnio-

beda mogli liczy¢ na wiekszy zysk. wo-wschodniej Polsce dobrze owedzone
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I KATEGORIE PRODUKTOW

kietbasy, natomiast na Slasku najczesciej
na grillu gosci karkéwka” — méwi Tadeusz
Fraczek, Prezes Zarzadu ZM Herman. Wiele
rodzajéw miesa i wedlin nadaje sie do przy-
rzadzania na grillu, jednak sa takie, ktére

od lat ciesza sie najwieksza popularnoscia.

Dagmara Stojecka
Knorr Brand Building Specialist

detka i filet. Jest to na pewno podyktowane
bardzo atrakcyjng — w poréwnaniu do wie-
przowiny - ceng, jak réwniez dobrym sma-
kiem chudszego miesa, ktére — ze wzgledu
na mniejsza zawartos¢ ttuszczu — cieszy sie
coraz wieksza popularnoscia”— méwi Marcin

ZDANIEM PRODUCENTA

Siegajac po przyprawy do grilla, konsumenci oczekuja przede wszystkim, ze spe-
cjalistyczna mieszanka wydobedzie z potrawy jej niepowtarzalny smak i wzbogaci

aromat. Ponadto amatorzy dan z grilla chetnie siegaja po gotowe, starannie dobrane

mieszanki przypraw, ktdre znacznie utatwiaja przygotowanie grillowych potraw.

Wazna kwestig jest takze praktyczne opakowanie - marka Knorr wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw. W trosce o ich wygode na okres grillowy przygotowujemy zestaw kon-
sumencki Przyprawe do mies Knorr 200 g, z elegancka metalowa puszka z dozownikiem, dzieki ktdrej

aplikacja przyprawy bedzie jeszcze tatwiejsza.

,Grillowanie z roku na rok jest coraz bardziej
popularne.Zauwazamy w tym okresie zwigk-
szong sprzedaz takich mies jak: karkéwka,
zeberka, boczek i schab. To tradycyjne mie-
sne produkty, grillowane podczas spotkan,
chot coraz czesciej klienci wybieraja na grilla
mieso drobiowe takie jak patki, udka, skrzy-

reklama
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Makota, Specjalista ds. Marketingu, ZM Pam-
so S.A. — Klienci sklepéw Pamso, coraz cze-
sciej wybieraja kietbase biata surowa, ktéra
smakuje rewelacyjnie gdy jest pieczona na
grillu. Pewnie podczas kolejnych sezonéw
grillowania jeszcze wiecej oséb odkryje ten
smakowity sposéb przyrzadzania biatej kiet-
basy.” Nierozerwalnie z imprezami na $wie-
zym powietrzu kojarzy sie takze zwykta kiet-
basa. ,Kazdy z nas pamieta przeciez smak
kietbaski pieczonej przy ognisku” — moéwi
Violetta Zmaczyniska, Dyrektor ds. Handlu,
ZM Niebieszczanscy Sp.J. - ,Jednak trady-
cyjne kietbasy i krupniok kiedys cieszyty sie
wiekszg popularnoscia.”

HURT & DETAL info

Pomimo faktu, ze polscy konsumenci sg
przywiazani do tradycyjnych smakéw, od
pewnego czasu rozszerzajg sie ich upodo-
bania o produkty, ktére do tej pory nie go-
scity na ogrodowych przyjeciach. Wynika to
z wiekszej otwartosci na nowe smaki oraz
z tego, ze Polacy zaczeli zwraca¢ uwage na
walory zdrowotne spozywanych produk-
téw. Z tego powodu na grillu coraz czesciej
zaczeto pojawiac sie biate mieso. ,Szcze-
g6lng popularnoscia ciesza sie: poledwicz-
ka z piersi kurczat, mieso z ud kurczat oraz
tradycyjnie skrzydetka z kurczat. Produkty
te charakteryzuja sie krétkim czasem przy-
rzadzenia” — mowi Tomasz Tulinski, Kierow-
nik Dziatu Marketingu, Kutnowskie Zaktady
Drobiarskie ,Exdrob” S.A. Na popularnosci
zyskuje takze mieso z indyka. Coraz czesciej
zaczyna ono gosci¢ w grillowym menu. De-
likatne mieso z kurczaka i dietetyczne z in-
dyka rézni sie od innych gatunkéw miesa
nie tylko pod wzgledem smaku, ale réw-
niez sktadem. W tych produktach jest wiele
substancji, bez ktérych prawidtowy rozwdj
organizmu jest wrecz niemozliwy. Przede
wszystkim zawieraja duze biatka
(w 100 g - 21,6 g biatka). Ponadto dréb ma
te przewage nad innymi rodzajami miesa, ze

ilosci

w jego skfadzie istnieje unikalna wspotzalez-
nos¢ aminokwaséw egzogennych (niezbed-
nych) i endogennych (nie niezastgpionych).
Te elementy regulujg prace wszystkich sys-

teméw. W miesie drobiowym mozna zna-

Glowni producenci przypraw

wartosciowo, 2009 rok

962 min ztotych

‘ Podravka

‘ Kamis
‘ Prymat

Pozostali
producenci

ilosciowo, 2009 rok

35,8 minkg

‘ Prymat ‘ Marki wtasne

Nestlé Pozostali
(Winiary) producenci
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lez¢ takze duzo witamin. Oczywiscie w ich
zawartosci palme pierwszenstwa majg owo-
ce. Jednakze drob zawiera te komponenty,
ktérych nie ma w produktach roslinnych.
Jednym z nich jest niacyna (witamina PP).

Klaus Roppel
Prezes Zarzadu Drobimex S.A.

reklama

drobiowe zawiera réwniez witaminy z grupy
B (B, i B,,). S3 one niezbedne do prawidto-
wego funkcjonowania uktadu krwionosne-
go i aktywnej pracy umystowej. Spozywanie
potraw z drobiu moze takze uchroni¢ przed

ZDANIEM PRODUCENTA

Jestesmy juz w petni przygotowani do realizacji zaméwien naszych klientéw na
asortyment grillowy. Zwykle sezon grillowy zaczyna sie wraz z dtugim weekendem
majowym, jezeli jednak pogoda zdopinguje mitosnikéw grillowania do rozpoczecia

sezonu juz w kwietniu, réwniez zrealizujemy zaméwienia. W tym roku przygotowali-
smy serie produktéw pod marka,,grilllove’, wigc mozna powiedzie¢ z mitoéci do grilla.
Proponujemy naszym klientom bogatg oferte grillowa, w tym réwniez produkty, ktére oferujemy jako
jedyni na rynku polskim, np. steki z ud kurczat, lub sznycle ,minutka”z piersi kurczat.
Drobimex utatwia grillowanie swoim klientom w sposéb szczegéIny — wystarczy gotowe produkty
przetozyc z tacki na grilla, by po kilkunastu minutach cieszy¢ sie smacznym i zdrowym, bo przeciez
drobiowym daniem.

Mozna ja poréwnac z dodatkowa bateryj-
ka. Ta unikalna substancja podwoi energie,
ktorg organizm otrzyma wraz z innymi pro-
duktami. Oprocz tego, witamina PP jest po-
trzebna do prawidtowej pracy zotadka i jelit.
Jej niedobory objawiajg sie ostabieniem

miegsni, zmeczeniem, bdlem gtowy. Miegso

anemia, poniewaz dréb zawiera duzo zelaza.
Ten cenny mikroelement jest zawarty row-
niez w warzywach, ale organizm lepiej przy-
swaja go z produktéw biatkowych. W miesie
z kurczaka i indyka jest duzo magnezu, kté-
ry pomaga prawidtowo rozwijac sie komor-
kom nerwowym. Ponadto zawiera ono mato

tluszczu i widkien miesniowych, dlatego
mozna je jes¢ bez obawy o utrate szczuptej
sylwetki. Zdaniem Piotra Klopotowskiego,
Dyrektora Marketingu Produktéw Indykpol
S.A., oprécz waloréw odzywczych, na rynku
wyrobéw miesnych na znaczeniu zyskuje
takze marka z bezpieczenstwem zywienio-
wym i jakoscia na pierwszym miejscu.

PROSTO NA GRILL

Chociaz konsumenci sa przyzwyczaje-
ni do samodzielnego przygotowywania
potraw, to z roku na rok wzrasta spozycie
kategorii segmentu produktéw poétgoto-
wych. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
konsumentéw, ktérzy sa coraz bardziej
zapracowani, a co sie z tym wiaze, maja
mniej czasu na codzienne czynnosci po-
zazawodowe, producenci przygotowujg
miesa, ktére od razu po wyjeciu z opako-
wania mozna grillowaé. Sg one specjalnie
wczesniej przyprawione oraz zapakowane
w wygodnych dla klientéw gramaturach.
»Migsa marynowane Indykpolu sg szcze-

golnie wygodne, poniewaz nie trzeba ich
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dodatkowo przygotowywad. Kupujac na-
sze produkty konsument ma gwarancje
nie tylko wyjatkowego smaku i wysokiej
jakosci, ale réwniez wygody i oszczednosci
czasu” — moéwi Piotr Ktopotowski. Produ-

Michat Sikora
Biuro Prasowe Tesco Polska

nej grupie konsumentéw i opracowujemy
projekty opakowan. W tym roku Zakfady
Miesne Herman wprowadzaja na rynek trzy
nowe kietbasy grillowe o unikalnym smaku
i aromacie - z tzw. serii piwnej — tj. kietbase

ZDANIEM SIECI

Do konica kwietnia, przed weekendem majowym, oferta sklepu pod wzgledem produk-
tow na grilla jest juz kompletna. Tak tez bedzie w Tesco w tym roku. Asortyment ten,

to oczywiscie z jednej strony same grille, ruszty oraz akcesoria, z drugiej

— produkty i dodatki na grilla.

Specjalne, sezonowe produkty dostepne sa w kategoriach wedlin, migs, garmazu i serow.
Przyktadowo — samych sezonowych linii kietbas jest 13, w tym m.in. kietbasa z boczkiem,
kietbasa z serem czy kiethasiany,,slimak”. Do tego dochodzi catoroczna oferta produktow,
z ktorych czes¢ — jak chocby skrzydetka, udka czy karczek — cieszg sie szczegélnym powodzeniem

od poczatku sezonu na grilla.

cenci przygotowania do sezonu grillowego
rozpoczynaja kilka miesiecy wczesniej, tak
aby juz w kwietniu konsumenci mogli zna-
lez¢ odpowiednie produkty na sklepowej
potce. W naszych zaktadach miesnych juz
w styczniu i lutym rozpoczynamy pierwsze
prace: przygotowujemy propozycje nowych
produktéw, testujemy je na reprezentatyw-

reklama
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do zubra, kietbase mocno debowgq i kietbase
Zagtoby” - méwi Tadeusz Fraczek. Wprowa-
dzane kazdego roku nowosci majag na celu
- miedzy innymi — zaskoczy¢ klientéw nowy-
mi smakami.,,Obserwujac nowe trendy oraz
potrzeby klientéw na wyroby najwyzszej
jakosci, rozszerzyliSmy swoja oferte, propo-
nujac konsumentom nowy asortyment pro-
duktéw o wyjatkowym smaku” — méwi Lidia
Pyko, Specjalista ds. Marketingu i Reklamy,
ZM ,Olewnik-Bis” Sp. z o.0. - ,Nalezg do
nich: grilléwka mexico, grycanka grillowa,
kietbasa grillowa z mozarella i pomidorami
prowansalskimi, kietbasa grillowa ze szczy-

HURT & DETAL info

piorkiem, kietbasa wiejska grillowa oraz mix
grillowy.” Tomasz Tulinski natomiast poleca
smakoszom drobiu wodnego filet z piersi
gesi w marynacie.

Konsumenci, ktérzy jednak maja ochote
sprébowac wiasnych sit w przyrzadzaniu
dan grillowych, moga sami przygotowac
zalewe. ,Plaster miesa nalezy przyprawic¢
przygotowang wczesniej marynatg z natu-
ralnych przypraw i oleju. Mozna tez doda¢
ocet balsamiczny w celu nadania krucho-
sci. Tak przygotowane mieso nalezy kilka
godzin przechowywa¢ w lodéwce. Po tym
czasie jest juz gotowe do grillowania” - ra-
dzi Violetta Zmaczynska. ,Takie marynaty
oprécz nadania smaku i aromatu, powodu-
ja, ze mieso jest bardziej kruche i zarazem
mniej twarde. Rézne migsa marynujemy
by osiagnac¢ inne efekty: wotowine chcemy
gtéwnie uszlachetni¢, a dréb nabiera dzieki
temu aromatu i smaku” - méwi Marcin Ma-
kota. Jego zdaniem dobrym pomystem jest
takze glazurowanie miesa, ktére rézni sie od
marynowania momentem kiedy je stosuje-
my: na koniec pieczenia polewamy przygo-
towang glazura mieso czy ryby i ewentual-
nie wcieramy pedzelkiem w powierzchnie.
A co z samym procesem pieczenia miesa
na ruszczcie? ,Najlepiej piec je na natural-
nym weglu drzewnym. W celu wzbogacenia
smaku mozna do zaru wrzucic kilka gatgzek

Rodzaje przypraw

wartos¢ sprzedazy, 2009 rok

962 mlin ztotych

Jedno-
skfadnikowe
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Mieszanki
przypraw

wielkos¢ sprzedazy, 2009 rok

35,8 min kg

Susze
warzywne

Jedno-
skfadnikowe

‘ Uniwersalne

Mieszanki
przypraw




aromatycznych zi6ét np. rozmarynu lub ty-
mianku. Zeby mieso nie wyschto nie nalezy
podczas pieczenia go naktuwa¢. Sél i przy-
prawy ziotowe dodajemy na koncu” - méwi
Lidia Pyko.

Z punktu widzenia sprzedazowego, sezon
grillowy to okres strategiczny dla zaktadéw
miesnych. W tym czasie mozna zaobserwo-
wac przesuniecia w strukturze zakupéw. Im
bardziej sprzyjajaca pogoda, tym bardziej
znaczacy wzrost spozycia kietbas i mies
przeznaczonych do przygotowania na gril-
lu. Dlatego warto juz dzisiaj przejrze¢ oferte
produktow pod katem artykutéw adresowa-
nych na grilla.

W PRZYPRAWACH
ZNAJDZIESZ SMAK...

Nie sposéb omawiaé kategorii produktow
na grilla bez wspomnienia o przyprawach,
bo tak naprawde to one nadaja wyjatkowy
aromat przygotowywanym potrawom. Mie-
szanki przyprawowe juz na poczatku wiosny
odnotowujg znaczny wzrost sprzedazy. Ten
segment rosnie szybciej niz kategoria przy-

praw tradycyjnych. Wedtug danych MEMRB
odnotowat on 15% wzrost w ubiegtym roku,
w poréwnaniu do 2008 r. ,Sprzedaz mie-
szanek przyprawowych, w tym produktéw
przeznaczonych do potraw z grilla, zaczyna
wzrasta¢ zaréwno pod wzgledem iloscio-
wym, jak i wartosciowym juz w maju. Po-
czatkowy szczyt sprzedazy przypada oczy-
wiscie na pierwszy dtugi weekend. Wtedy
wiekszos¢ z nas spedza wiosenne dni na
grillowaniu w gronie przyjaciét i rodziny.
Wysoka sprzedaz mieszanek przyprawo-
wych do dan z grilla utrzymuje sie do wrze-
$nia” - méwi Magdalena Sarnowska, Brand
Manager Appetita. Zdaniem Anny Wierz-
chowskiej, Brand Manager marki Vegeta,
sprzedaz przypraw w sezonie grillowym
jest wyzsza nawet o 20-30%, w poréwnaniu
z poprzednim okresem. Jednak producenci
nie zdaja sie tylko na tut szczescia, i na roz-
ne sposoby wspierajg sprzedaz przypraw.
Zwracajg przede wszystkim uwage na od-
powiednia ekspozycje towaru.,Udana sprze-
daz produktéw w sezonie grillowym to mix
czynnikéw. Zalezy w duzym stopniu od za-

Prz:m)mw sukees
nowoscipumi Knorr!
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towarowania miejsc sprzedazy produktami
w odpowiednim czasie. W sezonie budujemy
ekspozycje z asortymentem grillowym przy
produktach komplementarnych (mieso, wa-
rzywa) czy tez wyspy” — mowi Sylwia Kalska,
PR Manager Kamis S.A. - ,Wsparciem dziatari
sprzedazowych beda réwniez zaplanowane
kampanie promocyjne w wysokonakfado-
wych tytufach prasy kobiecej i poradnikowej,
w ktorych przygotowalismy liczne konkursy
oraz animacje z nagrodami dla czytelnikéw.
Uruchomiony zostanie réwniez specjalny
serwis grillowy na www.kamis.pl, z przepi-
sami kulinarnymi, ciekawostkami i poradami
na temat grillowania” Dodatkowe ekspozy-
cje produktéw w réznych miejscach sklepu
to dobry sposéb na zwiegkszenie sprzedazy.
Przyprawy sa bardzo specyficznym produk-
tem, gdyz w réznych sezonach pasuja tema-
tycznie do réznych miejsc w sklepie. ,Bardzo
wazne w sezonie grillowym jest wyrdznienie
produktéw na pétkach, dlatego proponuje-
my szerokie wsparcie materiatami POS. Poza
tym dodatkowo prowadzone beda rézne-
go rodzaju akcje promocyjne w sklepach,

reklama
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uatrakcyjniajace produkt dla konsumenta”
- méwi Anna Wierzchowska.

W kategorii produktéw grillowych liczy sie
ré6znorodnos$¢, bogaty asortyment miesza-
nek dedykowanych najpopularniejszym po-

Artur Rodak
V-ce Dyrektor ds. Handlu PW. Vitpol

maja konkretne oczekiwania jesli chodzi
o przyprawy do dan z grilla. Mieszanki mu-
sz sktadac sie z najlepszej jakosci zi6t i przy-
praw. Powinny by¢ niezwykle aromatyczne.
Dobra przyprawa sprawi, ze mieso bedzie

ZDANIEM PRODUCENTA

Grillowanie stato sie stylem Zycia towarzyskiego, sposobem spedzania czasu w gronie rodzinnym lub

Z przyjaciétmi. To whadnie prostota dan z grilla decyduje o jego wielkiej popularnosci. A smak potraw

z grilla jest niepowtarzalny, gtéwnie dzieki stosowanym do ich przyrzadzania przyprawom. Konsumenci
w okresie grillowym siegaja po przyprawy jednorodne, ale najwieksza popularnoscig ciesza sie mieszan-
ki przypraw do grilla, mieszanki dedykowane poszczegélnym miesom oraz réznego rodzaju marynaty.
Firma Vitpol w swojej ofercie oprdcz tradycyjnych przypraw do grilla, posiada réwniez specjalistyczne
marynaty, nadajace niepowtarzalny smak potrawom, po wczesniejszym ich przygotowaniu.

Oprdcz klasycznej Przyprawy uniwersalnej Dequsta, ktéra juz od wielu lat cieszy sie uznaniem szerokie-
go grona konsumentéw, firma Vitpol wprowadzita na rynek Deguste do mies, ktéra jest propozycja nie
tylko dla wymagajacych, cenigcych najwyzsza jakos¢ konsumentdw, ale takze idealnym rozwigzaniem
dla rodzin chcacych unikna¢ monotonii smaku przyprawiania. Jej walorem jest kompozycja staran-

nie dobranych i wyselekcjonowanych przypraw, ktore nadaja niezapomniany smak przyrzadzanym

potrawom.

trawom z grilla oraz komplementarna oferta
w wygodnych i funkcjonalnych opakowa-
niach. Ponadto klienci w sklepie poszukuja
produktéw wysokiej jakosci. ,Konsumenci

reklama
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cudownie pachniato i wybornie smakowa-
to” — méwi Magdalena Sarnowska. Poza tym
konsumenci oczekuja, ze przyprawy nie
beda zbyt drogie. Interesuja ich produkty
dobre jakosciowo, za przystepna cene.

NIEODLACZNA
ASYSTA

Okres od kwietnia do wrzesnia jest cza-
sem wzmozonego zainteresowania konsu-
mentéw dodatkami smakowymi do mies,
w tym przede wszystkim musztardami, ket-
chupami i gotowymi marynatami. Wigze
sie to bezposrednio z niestabnacg w Polsce
popularnoscia grilla. W tym czasie znacznie
wzrasta sprzedaz musztard, ketchupdw oraz
marynat w ptynie. ,Kamis jest liderem rynku
musztard w Polsce i jako jedyny producent
posiada komplementarng oferte dodatkéow
smakowych do grilla: 13 smakéw musztard,
4 rodzaje ketchupéw, 5 marynat w ptynie i 7
octow smakowych” — wylicza Sylwia Kalska.
Z roku na rok systematycznie wzrasta nie tyl-
ko sprzedaz dodatkéw smakowych, ale i ilos¢
ich wariantéw. ,Absolutnym hitem sezonéw
letnich jest Musztarda Grillowa, o unikalnej
recepturze, przygotowana specjalnie z mysla
o daniach z grilla. Jezeli chodzi o marynaty
w plynie, to najwiekszym zainteresowaniem
cieszg sie marynaty w saszetkach jednora-
zowych na porcje miesa 500 g, tj. Oriental-

na Kamis, Klasyczna, Tex-Mex, Ognista czy
Szlachecka. Na ich przewage konkurencyjna
wptywa najwieksza na rynku oferta unikal-
nych smakéw, funkcjonalne, jednorazowe
opakowania w postaci saszetki oraz brak
konserwantéow” — moéwi Sylwia Kalska. Na-
tomiast wsrod ketchupdéw Kamis powodze-
niem cieszg sie: Ketchup Pikantny, tagodny
i Wtoski. W ofercie firmy pojawita sie takze
nowos¢: Ketchup Ognisty. Ze wzgledu na
wygode uzycia, najlepiej sprzedajg sie pro-
dukty w opakowania PET. Sg poreczne, funk-
cjonalne i — co wazne - nie ttuka sie. Takie
opakowania zostaly opracowane wiasnie
zmyslg o letnich imprezach w plenerze i ide-
alnie sie na nich sprawdzaja. ,Z oferty firmy
Heinz Polska w okresie grillowym najlepiej
rotuje ketchup w opakowaniach top-down,
musztardy i zimne sosy Pudliszki. Produkty
marki Pudliszki s3 zdecydowanym liderem
w naszej ofercie. Popularnoscig ciesza sie
takze ketchupy Heinz oraz wysmienite zim-
ne sosy: czosnkowy, tysigca wysp oraz chilli
tej marki. Powodzenie tych wiasnie pozycji
wynika z tego, ze stanowia idealny dodatek
do wiekszosci tradycyjnych potraw przygo-
towywanych na grillu - mies, warzyw czy
nawet owocow morza. W okresie grillowym
lepiej sprzedaja sie wygodne w kazdych
warunkach plastikowe opakowania typu
top-down, a takze wieksze, ekonomiczne
pojemnosci” - méwi Katarzyna Gospodarek,
Rzecznik Prasowy H.J. Heinz Polska S.A.

Jesli chodzi o zatowarowanie sklepu w do-
datki smakowe to zaczyna sie ono juz w kwiet-
niu, a nastepnie juz tylko uzupetnia sie bra-
kujace oferty. Wsparcie sprzedazy ze strony
producentéw wyglada podobnie jak w przy-
padku przypraw — budowane s3 urozmaicone
i skojarzone z produktami komplementarnymi
ekspozycje tematyczne: tzw. wyspy i wysepki
(w zaleznosci od powierzchni w sklepie), zloka-
lizowane najczesciej w poblizu stoisk zmiesem.

Grill to doskonaty pretekst, by spedzi¢ czas
na swiezym powietrzu z rodzing, przyjaciot-
mi i oczywiscie zjes¢ cos pysznego. To takze
idealna sposobnos¢ do tego, zeby wyprébo-
wac nowosci produktowe, ktére pojawig sie
w tym sezonie w ofercie producentow i jed-
noczesnie zachecic klienta ich bogatg ofertg
na sklepowej pétce.

Aleksandra Syrtow
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Wiosna to czas, w ktérym niemalze wszy-

scy mysla o odnowie organizmu po zimie,
zwilaszcza tak dtugiej i mroznej, jak tego-
roczna. Jest to réwniez czas przesilenia, kie-
dy odczuwamy wieksze zmeczenie. Dlatego
niezwykle istotne jest, aby w tym okresie
uzupetnia¢ organizm w witaminy i sole mi-
neralne, a takze zadbac o jego oczyszczenie.

reklama
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Pierwsze promienie stofica dostarczajg nam
witaminy D, ale bardzo wazna jest réwniez
wilasciwa dieta, czy wzmozona aktywnos¢
fizyczna. Wazne sg réwniez napoje, ktore
zbawiennie wplywaja na organizm. Jakie
produkty powinny by¢ zatem starannie wy-
eksponowane na sklepowych pétkach?

ZDROWA ZYWNOSC

Z cafla pewnoscia wiosng klienci siegna
po produkty zdrowej zywnosci, ekologiczne
i BIO. Beda poszukiwa¢ pieczywa petnoziar-
nistego, razowego, lekkiego. Bogactwo wita-
min i mineratéw znajda w réznorodnych pro-
duktach. I tak np. kapusta, pomidory, masto,
Smietana, sery ttuste, kalarepka, marchew,
satata, czy szpinak zawieraja duzo witaminy
A, ktéra warunkuje prawidtowy stan skoéry,
prawidtowy wzrost i wzrok.

Natomiast m.in. $ledzie, masto, $mietana,
ryby morskie i jaja zawieraja witamine D od-
powiedzialng za prawidtowa gospodarke wap-
niem i fosforem oraz prawidtowa mineralizacje
kosci.

ZDANIEM PRODUCENTA

Z nadejscia wiosny cieszymy sie wszyscy,
zwiaszcza, ze zima w tym roku dafa sie
wyjatkowo we znaki. Cieplejsze dni to Izejsze
odzywianie. Dlatego w sklepach klienci
poszukuja produktow, dzieki ktorym przygotuja
positki mniej kaloryczne, niz te w czasie mrozéw.
Szukuja réwniez produktow, ktdre pozwola
zadbac o zdrowie i wzmocnic organizm.

| wioshe

Witamina E, ktéra zapewnia prawidtowy
przebieg wielu proceséw w organizmie znaj-
duje sie m.in. w safacie, kietkach zb6z, kuku-
rydzy, warzywach zielonych, miesie, zawiera
ja réwniez masto i oleje roslinne (sojowy, ku-
kurydziany).

Witamina K znajduje sie przede wszystkim
w takich produktach, jak: kalafior, szpinak, ka-
pusta, marchew, ziemniaki, satata, pomidory,
a niezbedna jest przy produkgji protrombiny
w watrobie (udziat przy krzepnieciu krwi).

HERBATY

Jak co roku, réwniez podczas tej wiosny
klienci chetnie beda wspomagali diete napa-
rem herbaty zielonej, ktéra jest zrédtem prze-
ciwutleniaczy - polifenoli. Zwigzki te pobudza-
ja procesy rozpadu tluszczu, zmniejszaja jego
wchtanianie oraz przyczyniaja sie do zwiekszo-
nego wydatkowania energii tzw. termogene-
zy. Ponadto zwiazki polifenolowe wymiatajg
wolne rodniki i wykazujg dziatanie oczyszcza-
jace organizm z toksyn. Dla smakoszy goryczki
charakterystycznej dla herbaty zielonej, firma

Weronika Gromulska

Dziat Badari i Rozwoju PH-W Posti S.A.

Rok 2010 rozpoczelismy z Wielka Promocja POSTI. Juz od 20 marca mozna wzig¢ udziat

w Promogji, w ktdrej aby wygrac nalezy jedynie zakupic co najmniej jedno opakowanie

herbaty z logo POSTI i utozy¢ hasto reklamowe. Konkurs podzielono na piec etapow, gdzie

o miesigc do wygrania atrakcyjne nagrody m.in. 5 x bon na wycieczke, 15 x bon na zakupy

w sklepach RTV AGD, 50 x zaparzacz do herbaty. Ponadto do wygrania nagrody gwarantowa-

ne. Wiecej szczeg6téw na www.promocja.posti.pl. Promocja trwa do 31.08.2010r. Planujemy ponadto konkurs
na portalu www.fitea.pl zwiazany ze zdrowiem i pielegnacj urody, ktdry rozpocznie sie w potowie kwietnia.




Posti poleca naturalng lisciastg lub ekspreso-
wa, jak réwniez — pozostatym konsumentom
- wersje aromatyzowane opuncja figowa lub
z dodatkiem soku cytrynowego.

Dobrym sposobem na oczyszczanie i wspo-
maganie odchudzania jest réwniez herbata
czerwona, ktéra utatwia redukcje nadmiernej
tkanki ttuszczowej, obniza poziom cholesterolu
we krwi, a takze pobudza czynnosci trawienne
i jest naturalnym s$rodkiem odtruwajacym or-
ganizm.,Ze wzgledu na charakterystyczny aro-
mat czystej herbaty Pu-erh proponujemy dwa
intrygujace smaki, z wisnig i kwiatem osmantu-
sa oraz z kawatkami pigwy i trawa cytrynowg”
- moéwi Weronika Gromulska z Dziatu Badan
i Rozwoju PH-W Posti S.A. — ,Dla tych ktérzy
preferujg herbatki ziolowe mamy funkcjonal-
na linie herbatek Fitea, kierowana do kobiet
w kazdym wieku, ktéra spetnia trzy najwaz-
niejsze potrzeby kazdej z nas. Wiosenng akcje
odchudzania wspomoze herbatka Fitea slim
spalanie i oczyszczanie z zielona herbata oraz
inuling, ktéra jako rozpuszczalny btonnik wy-
petnia przewdd pokarmowy dajac uczucie sy-
tosci, wptywa korzystnie na flore jelitowa oraz
wspomaga oczyszczanie organizmu z toksyn.”

ZDANIEM PRODUCENTA

KATEGORIE PRODUKTOW IS

Iwona Jaguczaniska
Marketing Manager Kamis S.A.

Kamis Fit up! to unikalna linia produkt6w, jedyna tego typu propozycja na rynku przypraw. Kazdy produkt linii,
zaréwno sos satatkowy, jak i mieszanka przyprawowa zawiera btonnik, ktory przyspiesza przemiane materii
oraz jeden wyrdzniajacy dany produkt sposrdd pozostatych naturalny dodatek o szczegélnych whasciwosciach
zdrowotnych. W przypadku mieszanek przyprawowych s3 to takie sktadniki dodatkowe, jak: wiesiotek, ptatki
nagietka, nasiona babki ptesznik, tamaryndowiec indyjski czy liscie pokrzywy. Sosy satatkowe natomiast zawie-
raja takie unikalne skfadniki, jak: nasiona stonecznika, ziarna soi, suszone truskawki, szatwia, suszone pomidory,

lawenda i melisa.

Produkty nie zwierajq soli i wzmacniaczy smaku, dlatego sa polecane w diecie bezsolnej. Warto réwniez dodac,
7e 53 to bardzo starannie dobrane mieszanki przypraw oraz sktadnikéw o dziataniu prozdrowotnym, ktre
sprawia, ze kazda potrawa nimi przyprawiona zyskuje doskonaty smak i aromat. Cafa linia ma bardzo atrakcyjne
wizualnie opakowania, ktdre zachecaja konsumentow, by wziac je z pétki. Linia utrzymana jest w jasnej, wiosen-
nej kolorystyce, na opakowaniach sg apetyczne zdjecia potraw.

Jak podkreslaWeronika Gromulska, L-karnityna
zawarta w opisywanej herbacie, ktéra bierze
udziat w procesie spalania tkanki ttuszczo-
wej w organizmie, powoduje wspomaganie
wytwarzania energii w komoérkach poprzez
transport kwaséw ttuszczowych w miejsca ich
metabolizowania, czyli spalania. Herbatka Fitea
Slim Intensywne spalanie dzieki sktadnikom
takim jak herbata Pu-erh i chrom oraz zwiek-
szonej dawce L-karnityny, jeszcze skuteczniej
przyczynia sie do redukcji zbednej tkanki ttusz-
czowej. Dodatek chromu, ktéry jest wazny dla

prawidtowego dziatania insuliny regulujacej
poziom glukozy we krwi, powoduje obnizenie
checi do spozywania stodyczy. Ponadto aro-
nia jest niezwykle bogatym zrédtem silnych
przeciwutleniaczy - zawiera zaréwno antocy-
jany, jak i katechiny, ktére sprzyjaja utrzymaniu
wysokiej sprawnosci organizmu i opdzniaja
procesy starzenia.,Z kolei dla dobrej kondycji
skory, wtosdw i paznokci polecamy Fitea Be-
auty, herbatke zawierajacg m.in. skrzyp polny,
pokrzywe, fiotek tréjbarwny oraz 10 witamin
szczegdlnie istotnych dla tadnego wygladu.
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Kup dowolna herbate z logo POSTI. Uloz haslo reklamowe.
Najciekawsze hasla nagradzamy co miesiac!

iife A ZAKUDY

TRTARZAL

DO HE

x,

W SKLEPACH RTV AGD

(WARTOSC 000 Z1)

FESTAW HERBAT

Hardo mralear Ikl poprTel Sirong ww.promad. postl.pl oral pocry.
Ucrratnik, ktéry dokona majwiykae licty ryfouen w miskio wygra ban
EURD BTV AGD o wartodd 200 2, Prry zakuple herbat POST! za co najmale)

&0 T SArTYMAsT nagiody gwaTAMewane — TeAtawy: ehegancky peirky
na herhatyg lul kubeh ¢ raparrecaiy.

Uwaga! W przypadieu sglowresia pocaty nabedy podat vwege danr: imig,
narwiske, adr, nr telefonu, matgcryd paragon oraz kod kreskewy | wyikad
na pdves: PE-W POSTI S, wl. Robetnicza 1, 05-310 Eshuszyn 1 dopiskiem
Wislia pramacia POSTI",

Szczegoly na www.promocja.posti.pl
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Stawomir Ziemowicz

ZDANIEM DETALISTY

,Piotri Pawet’, ul. Grzymaty-Siedleckiego 20, Bydgoszcz

Po Swietach rozpoczniemy Akcje Wiosna — bedziemy oferowac produkty zdrowej zywno-
$ci i BI0. Znajda sie one w specjalnych ekspozycjach, aby klienci mogli je tatwo zauwazyc.
Bedziemy promowac pieczywo lekkie Wasy, ptatki i wiele innych produktéw i zdrowych

i wspomagajacych odchudzanie. Wsrdd nich bedzie sok z brzozy, pozyskiwany z mtodych
drzewek, a ktory jest ciekawg alternatywa do popularnych sokéw.

Natomiast Fitea Anti-Stress wspomaga uspo-
kojenie w stresujgcych chwilach dnia, jak
rowniez relaks i wyciszenie przed snem, dzieki
zawartosci m.in. takich skfadnikéw jak meli-
sa, lawenda i szyszki chmielu. Dla zwolenni-
kéw ziét w tradycyjnym wydaniu polecamy
herbatki ziotowe Rumianek, Melise i Miete”
- dodaje Weronika Gromulska.

WODA

Woda jest niezbedna do tego, aby orga-
nizm mogt wiasciwie funkcjonowac - to jego
gtéwny sktadnik, rozpuszczalnik i nosnik
substancji odzywczych. W codziennej diecie,
szczegblnie w okresie odchudzania, ktére
wyjatkowo czesto towarzyszy nadejsciu wio-
sny — niezbedna jest naturalna woda mineral-

na, jako podstawowy skfadnik pokarmowy.
——reklama ——mm@8@@ ™
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Jak twierdzi Konrad Wiktor, Kierownik dziatu
Marketingu, Ustronianka Sp. z o. o., w Polsce
wzrasta $rednie spozycie wdéd butelkowa-
nych, co swiadczy o tym, ze konsumenci co-
raz bardziej je cenia. ,Nasza firma od 30 lat
oferuje najwyzszej jakosci, krystalicznie czysta
Wode Mineralng Ustronianka. Wartos¢ sprze-
dazy wody mineralnej Ustronianka wzrosta
0 29 procent (wyniki z roku 2009 w stosunku
do roku 2008)" - moéwi Konrad Wiktor. Woda
odgrywa bardzo wazng role w organizmie,

poniewaz jest czescig sktadowa krwi, ply-

wych z dodatkiem btonnika, oparta wytacz-
nie na naturalnych sktadnikach, bez dodatku
soli i glutaminianu sodu. Jest to linia Kamis
Fit up!, przeznaczona dla oséb ktére dba-
ja o zdrowa i smaczng diete. Te produkty sa
wybierane réwniez w diecie bezsolnej, bo
bez dodatku soli nadajg potrawom i satat-
kom smak i aromat. W ramach linii dostepne
sg mieszanki przyprawowe Kamis Fit up! do:
zup i duszonych warzyw, ryb i owocéw mo-
rza, twarozkéw, jajek i kefirow oraz potraw
miesnych. ,To pie¢ réznorodnych, starannie
skomponowanych mieszanek przyprawo-
wych, ktére sa przeznaczone do réznorod-
nych potraw, tj. potrawy miesne, zupy, ryby,
owoce morza, satatki. Najbardziej $niada-
niowym produktem w linii jest mieszanka
Kamis Fit up! do twarozkow, jajek i kefirow,
ktora cieszy sie duzym powodzeniem wsréd

konsumentek” — méwi lwona Jaguczanska,

Wybrane witaminy w produktach

=» B, - migso (szczegdlnie wieprzowe), chleb petnoziarnisty, maka i ziarno soi, kasza

gryczana nie prazona, ptatki owsiane, mleko w proszku, groch swiezy, kasza jaglana

=» B, - mleko, mleko w proszku, ryby, mieso, jaja, ser biaty, maka zytnia i petnoziarnista,

rzepa, ziarna soi

$

marchew, ziarna fasoli, groch suchy

$ 333

B, — suszone warzywa, produkty zbozowe, ryby, mieso, jaja, ziemniaki, kapusta,

H - watrébka, z6ttko, grzyby, groch suszony, kalafior, szpinak, mleko
PP - petnoziarniste przetwory zbozowe, watrébka, mieso, dréb, otreby, szynka, ryby
B,, — watrébka, nerki, mleko, ryby, sledzie, mieso, z6ttko, migso wotowe i baranie

C - porzeczki czarne, czerwone, biate, truskawki, poziomki, maliny, pomarancze,

cytryny, jagody czarne, agrest, kapusta, papryka, pomidory, kalafior, kalarepka.

néw komorkowych i limfy. Wyparowywanie
wody przez skére stanowi ochrone organi-
zmu przed przegrzaniem. Cztowiek powinien
wypija¢ od 1,5 do 3 litréw wody dziennie.
Korzystne jest picie wody mineralnej gdyz
zawiera sole mineralne. Produkty spozywcze
zawierajg 70-75% wody, a warzywa 90%.

PRZYPRAWY | ZIOLA

Wiosna to czas, kiedy klienci chetnie kupu-
ja nowalijki, ktére nie tylko sa smaczne, ale
i bardzo zdrowe. Warto wiec oferte sklepu
poszerzy¢ o rézne przyprawy i ziota, ktére
postuzg do przygotowywania wiosennych
lekkich satatek. Zwtaszcza tych, ktére dodat-
kowo wspomoga odchudzanie.

| tak np. firma Kamis S.A. jako pierwsza
wprowadzita linie przypraw i soséw satatko-

Marketing Manager Kamis S.A. Sosy safatko-
we Kamis Fit up! to obecnie 4 sosy z dodat-
kiem btonnika: sos koperkowy wzbogacony
nasionami stonecznika, sos prowansalski
z lawenda i melisg, sos wioski z suszonymi
truskawkami i szatwia, sos pikantny z chili
i suszonymi pomidorami oraz nowos¢ — sos
satatkowy klasyczny z ptatkami czosnku, kté-
ry uzupetnia dotychczasowa oferte.

Wiosna to okres, kiedy niemalze kazdy
z nas z wieksza uwaga spoglada na kupowa-
ne produkty - czy sa zdrowe, nisko kalorycz-
ne, czy nadaja sie do przygotowania potraw
lekkich i dietetycznych. | te z checia kupuja.
Warto wiec o nie wlasnie poszerzy¢ asorty-
ment sklepowych poétek. Jednym stowem
- im mniej kalorii, tym wiekszy zarobek.

Maja Swiecka
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Odpowiedzialnie
0

Rok 2009 dla branzy piwnej byt najgorszym od dwudziestu lat.
Sprzedaz ztotego trunku spadta, ale nie zmalata konsekwentnie
realizowana przez producentdw strategia promowania wiasciwej
konsumpcji alkoholu i minimalizowania negatywnych skutkow

jego spozywania.

®» Rynek piwa

W ostatnich kilkunastu latach rynek piwa
w Polsce rozwijat sie niezwykle dynamicz-
nie. Srednie spozycie piwa na poziomie 95 |
per capita uplasowato nasz kraj w 2008 roku
na piatym miejscu w Europie. W okresie naj-
wiekszych spadkéw na rynkach finansowych
piwny rynek réwniez odczut silne spowolnie-
nie. Wyniki sprzedazy branzy piwowarskiej
za rok 2009 byty gorsze niz prognozowano
w potowie ubiegtego roku. Powodem tego
byta atmosfera kryzysu w gospodarce, pod-
wyzka akcyzy o 13,6% w marcu ubiegtego
roku oraz zmniejszenie wydatkéw konsu-
menckich na zakup piwa, co w konsekwencji
doprowadzito do spadku dochoddw, jakie
budzet panstwa tacznie czerpie z branzy
piwowarskiej. Spadek sprzedazy piwa spo-

wodowat bowiem zmniejszenie wplywow
podatkowych z tytutu VAT, CIT i PIT (mniejsza
produkgja, restrukturyzacja dziatéw dystry-
budji i sprzedazy, zamykanie browaréw). Spa-
dek sprzedazy na rynku krajowym wyniost
10,1%, jednoczesnie poziom konsumpgji
piwa obnizyt sie do poziomu sprzed czterech
lat., Wiedzieliémy, ze rok 2009 bedzie dla nas
trudny. Polski rynek piwa przezywa obecnie
spowolnienie, ktérego sygnaly byly juz wi-
doczne w 2008 roku. Nie mozemy zatem spo-
dziewac sie spektakularnych wzrostéw w naj-
blizszej przysztosci. Nasze prognozy na 2010
sg bardzo ostrozne - liczymy, ze uda nam
sie zatrzymac tendencje spadkowa, a przy
sprzyjajagcym sezonie moze nawet osiggnac
niewielki wzrost” - moéwi Christopher Barrow,

Prezes Zarzadu ZPPP Browary Polskie.
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Katarzyna Wilczewska
kierownik Public Affairs, Kompania Piwowarska

Dla branzy piwowarskiej rok 2009 nie nalezat do najtatwiejszych. Spowolnienie sprzedazy
w catej kategorii piwnej rozpoczeto sie juz jesienia 2008 roku wraz z nadejsciem globalnego
kryzysu gospodarczego. Dodatkowo drastyczna podwyzka stawki podatku akcyzowego
wprowadzona w marcu 2009 r ostabita szanse na wzrost sprzedazy branzy i wzmocnita
tendencje spadkowe na rynku piwa. Konsumpcja per capita spadta w minionym roku do
841 na osobe (przypomne, ze wezedniej siegata ponad Srednia europejska — czyli powyzej 90 I/0s). Podczas
spowolnienia gospodarczego Kompania Piwowarska stara sie caty czas reagowac na zmieniajace sie otoczenie
i w tym roku podjelismy liczne dziatania majace zwiekszyc efektywnosc firmy w zakresie produkdji i dystrybugji.
Pomimo tak trudnego otoczenia Kompania Piwowarska nadal zwigksza swoje udziaty rynkowe (w 2009 roku
udziat KP w rynku wynidst 45,3%), kiedy pozostata czes¢ rynku doswiadcza gtebszych spadkow sprzedazy.
Marki KP zwiekszaja niezmiennie swoje udziaty dzieki lojalnosci swoich konsumentdw.
Wierzymy, ze rynek piwa wychodzi z recesji i powraca¢ bedziemy do trendéw, ktére zaktdcone zostaty
nieco przez kryzys gospodarczy. Pod wzgledem preferencji konsumenckich branza bedzie rozwijata sie
dwubiegunowo. Z jednej strony nadal popularne beda marki skierowane do konsumenta masowego — czyli
na przyktad Tyskie, z drugiej jeszcze szyhciej rosna¢ bedzie popyt na marki przeznaczone dla elitarnej grupy
klientéw. Prognozy ekspertéw KP przewiduja, ze najdrozsze piwne segmenty, do ktdrych nalezy np. Pillsner
Urquel czy Grolsch beda rosty najszybciej, co najmniej kilka procent rocznie. Inng tendencja, ktéra bedzie
widoczna na polskim rynku jest dalszy rozwéj szeroko rozumianego handlu, ktdry tworzy coraz wiekszy
potencjat dla walki o klienta bezposrednio w miejscu sprzedazy.
Reasumujac — uwazamy, ze branza podniesie sie po kryzysie — ale straty z minionego roku bedziemy musieli
nadrabiac przez kolejne kilka lat. Mamy nadzieje, ze na przestrzeni 5 lat mozliwy bedzie powrdt do Swiatowej
piwnej czotéwki (poziom ponad 90 | per capita). Jednak, aby ten poziom osiggna¢ musi sie natozy¢ pozy-
tywnie wiele czynnikéw, sposréd ktdrych najwazniejszym jest zasobnosc portfela polskiego piwosza, bedaca
pochodna kondydji ekonomicznej catej Polskiej gospodarki, a takze ceny piwa i polityki cenowej browaréw
oraz oczywiscie Srednia temperatura powietrza.

reklama

®» Prognozy dla branzy

Branza spodziewa sie jednak, ze 2010 rok
moze by¢ rokiem stabilizacji. ,Piwny rynek
jest nadal perspektywiczny. Nalezy pamietac,
ze mimo spadku sprzedazy i spadku spozycia
piwa w 2009 roku piwo jest nadal liderem pod
wzgledem udziatéw w sprzedazy wszystkich
alkoholi w Polsce” — méwi Piotr Checielewski,
Wiceprezes Zarzadu ds. Marketingu w Carls-
berg Polska. — ,W tym roku, wraz z rozpocze-
ciem sezonu, planujemy liczne akcje promo-
cyjne, w ktérych nie zabraknie atrakcyjnych
nagrod; kampanie wizerunkowe i obecnos¢
na ciekawych imprezach plenerowych w po-
szczegdblnych regionach, w ktérych obecne s
lokalne marki nalezace do Carlsberg Polska.”

®» Spoteczna odpowiedzialnos¢

Produkgcja i sprzedaz piwa to nie tylko 2,5
miliona miejsc pracy w Europie i przeszio 57
miliardéw euro rocznie tytutem podatkéw
zasilajacych krajowe budzety, to takze kon-
sekwentna realizacja strategii przez branze
skutkéw

minimalizowania negatywnych

spotecznych niewtasciwej konsumpcji alko-

holu. Eliminacja patologii zwigzanych z nie-

Wwymaga konsekwentnej edukacji,
wychowania w domu poprzez
szeroko zakrojone dziatania realizowane
przez panstwo, samorzady, organizacje spo-
teczne, a takze producentéw. Przemyst pi-
wowarski od siedmiu lat inicjuje i organizuje
ogolnopolskie programy edukacyjne, kto-
rych celem jest ograniczenie dostepu niepet-
noletnich do alkoholu oraz walka z pijanymi
kierowcami. Dziatania przemystu prowadzo-
ne s3 przy wspotudziale szeregu partneréw
samorzadowych, komercyjnych, jak i organi-
zacji rzadowych. W 2009 roku branza zaini-
cjowata kolejna edycje kampanii przeciwko
sprzedazy alkoholu nieletnim —,Pozory mylg,
dowdd nie’; ktérej ogdlnopolskim partnerem
zostata Komenda Gtéwna Policji.

Jak podkresla w rozmowie Katarzyna Wil-
czewska, Public Affairs z Kompanii Piwowar-
skiej, to na producentach piwa spoczywa
szczegodlna odpowiedzialnos¢ za ksztattowa-
nie wzorcéw jego spozycia. Olbrzymia wiek-
szos¢ konsumentéw piwa potrafi w sposéb
racjonalny i odpowiedzialny siega¢ po alko-
hol, jednakze niestety nie wszyscy. A problem
negatywnych zjawisk zwigzanych z konsump-
¢ja trunkdéw z procentami, to nie ich picie
samo w sobie, ale naduzywanie, zwtaszcza to
pozbawione kontroli. | wtasnie do tej grupy
w szczegdblnosci kierowane s producenckie
kampanie. Dlatego jednym z priorytetéw
SABMiller, whasciciela Kompanii Piwowarskiej
jest przeciwdziatanie nieodpowiedzialnej
konsumpcji alkoholu. Kompania Piwowarska
od lat angazuje sie w promowanie tego spo-
sobu konsumpgji, wspétpracujac w tym za-
kresie z branza — w tym miejscu warto wymie-
ni¢ akcje,,Prowadzacy — niepijacy” czy,Pozory
myla dowdd nie” - oraz inicjujac wtasne akcje,
takie chociazby jak,Sprawdz promile’, a takze
promujac odpowiedzialng postawe poprzez
specjalne hasta na produktach, plakatach czy
reklamach - ,Nigdy nie jezdze po alkoholu’,
+Alkohol - tylko dla petnoletnich’, ,Zyj od-
powiedzialnie!”. Firma wprowadzita réwniez
swoista samokontrole na swojg komunika-
cje marketingowg w formie regut zebranych
w,Polityce Komunikacje Marketingowej’, kt6-
rej zasady sa czesto bardziej rygorystyczne niz
zapisy odpowiednich ustaw.

Maja Swiecka
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Twoja nagrod drapka.

3. Odbierz jedna ad
10 000 atrakcyjnyc
nagrod!

Wiekszos¢ nagréd odbierzesz w hali C&C
bezposrednio po dokonaniu zakupu -

wystarczy, ze z kuponem zgtosisz sie do
Biura Obstugi Klienta. |
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Uynamiczne

Dzisiejsze czasy charakteryzujq sie z cata pewnoscig tym, ze jestesmy
zabiegani. Poszukujemy wiec produktow gotowych - dan, zestawdw
przypraw, satatek. Ostatnio i drinkow, ktore sa relatywnie mtoda, ale i
-, - bardzo perspektywiczng kategoria.

Produkty RTD (ready-to-drink), czy- nidst prawie 3 min litréw. Najwiekszg popu-
li gotowe drinki, sa bardzo ciekawa larnoscig sposrod produktow RTD cieszg sie
propozycja skierowang do handlu. te na bazie wodki, ktére zdominowaty rynek
Ta mtoda kategoria produktéw dy- - przypada im bowiem az 94,5% udziatéw
namicznie sie rozwija, czego najlep-  wartosciowych i 94,6% udziatéw iloscio-
szym dowodem moga by¢ cyfry.Zra-  wych. Gotowe drinki na bazie piwa i wina
portu Nielsena wynika, ze w okresie  uczestnicza w rynku symbolicznie - na te
od lutego 2009 do stycznia 2010 pierwsze przypada tylko 2,2% udziatéw ilo-
sprzedaz RTD wzrosta, w poréwna-  Sciowych i 2,0% wartosciowych, drinkom
niu z analogicznym okresem rok na bazie wina nieco wiecej — 2,8% udziatéw
wczesniej, az o 34,5% wartoscio- ilosciowych i 2,9% wartosciowych. W marcu
wo, a ilosciowo o 42,4%. War-  br. na pétkach sklepowych pojawity sie row-

tos¢ catego rynku wyniosta  niez gotowe drinki na bazie ginu.
blisko 50 min ztotych. 4Produkty RTD to wcigz najdynamiczniej
Wolumen sprze- rozwijajaca sie kategoria alkoholowa na pol-
dazy w tym skimrynkuinadal ma duzy potencjat rozwo-
okresie wy-  ju. Sobieski Impress od wielu lat jest liderem,
z 40% udziatem w rynku (Nielsen)” - moéwi
Agnieszka Trylinska, Brand Manager,

SOBIESKI Sp. z 0. 0.

Napoje RTD najwieksza popular-
noscig ciesza sie w supermarke-
tach - 38,4% sprzedazy w ujeciu
wartosciowym oraz w $rednich
sklepach spozywczych - 16,9%.
Hipermarketom przypada 11,9 %,
ZDANIEM PRODUCENTA stacjom benzynowym 10,2% a sklepom win-

Dariusz Polak no-cukierniczym 8,6%. W matych sklepach

Dyrektor ds. Marketingu i Eksportu, VINPOL Sp. z 0.0., Grupa Henkell & Co. spozywczych udziat wynosi 7,2%, a duzym

Rynek produktéw RTD jest niewatpliwie perspektywiczny. Z trzech powoddw. sklepom spozywczym przypada 6,7%.
Po pierwsze RTD w Polsce staty sie konkurencyjne cenowo po podniesieniu akcyzy na piwa smakowe, ktdre W dziale handlu nowoczesnego produkty
sg alternatywa dla drinkéw gotowych. Drugi powdd jest taki, ze rynek alkoholi lekkich jako cata kategoria
w ogéle rozwija sie dobrze, poniewaz w takim kierunku rozwijaja sie w Polsce gusta konsumenckie — a wiec
mniej mocnych alkoholi w czystej postaci, w to miejsce alkohole Izejsze, a jesli juz mocniejsze to w formie

RTD posiadaja swojg oddzielng, dedykowa-
na sekcje. W kanale tradycyjnym produkty

drinkéw — takim drinkiem jest np. nasz,,Gin Lubuski & tonik”. | trzecim powodem, dla ktorego uwazam, RDT najlepiej ustawic obok piwa, ze wzgledu
ze rynek RTD w Polsce ma dobra przysztos¢, to obserwagje tendengji na rynkach sasiadujacych z Polska na podobna moc, jak réwniez naturalng al-
takich jak Litwa, totwa, Estonia, Rosja, Czechy — nie wspomne juz o duzym powodzeniu RTD w wielu dalej ternatywe dla tego trunku.,Sobieski Impress

potozonych krajach — lekkie drinki ciesza sie tam coraz wigkszym zainteresowaniem i popularnoscia, sadze,

J ) ; dedykujemy wszystkim petnoletnim konsu-
ze w Polsce bedzie podobnie.

mentom, w szczegélnosci osobom mtodym.
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Waldemar Pamuta
Milea, ul. Stowackiego 37
Legionowo

W moim sklepie gotowe drinki
nie ciesza sie zbytnim zainte-
resowaniem wsrdd klientow.
Produktéw RTD sprzedajemy
bardzo mato — Srednio jest to okoto 20 butelek
na dwa tygodnie. W ofercie posiadamy co prawda
produkty tylko jednego producenta, ale nie
zamierzamy poszerzac asortymentu gotowych
drinkéw.

Kanat nowoczesny jest dla nas najwazniej-
szy, gdyz realizowana tam sprzedaz to po-
nad 60% catego obrotu w ujeciu ilosciowym.
W przypadku kanatu tradycyjnego bedzie to
mniej niz 40% (w ujeciu ilosciowym)” — méwi
Agnieszka Trylinska. | jak podkresla, mer-
chandising, jaki praktykuje firma Sobieski
w przypadku tej kategorii, to przede wszyst-
kim udostepnianie lodéwek dla kanatu Ho-
ReCa. Jest to szczegdlnie istotne latem, kiedy
konsumpcja produktéw RTD jest najwiek-
sza, a gotowe drinki powinno spozywac sie

schfodzone — wtedy sg najsmaczniejsze.

PROMOCIJE

RTD sa produktami zdecydowanie sezo-
nowymi, ktérych sprzedaz wzrasta w miesia-
cach cieptych, zwlaszcza latem. Skierowane
sg do 0séb mtodych, ciekawych $wiata, po-
szukujacych produktéow gotowych do spo-
zycia. ,W zwiazku z tym, ze RTD to kategoria
sezonowa, nasze akcje promocyjne (akcja
lato), jak co roku planujemy na okres waka-
cyjny - od czerwca do sierpnia. Dziatania pro-
mocyjne pod nazwa ,Impressfera” kierujemy

przede wszystkim do oséb wypoczywaja-

ZDANIEM DETALISTY

Beata (zyz
Poziomka, ul. Podmiejska 32
Radom

W ofercie gotowych drinkéw
posiadamy jedynie produkty
firmy Sobieski. Nie ciesza
sie one wielkim zaintereso-
waniem. Zdecydowanie przegrywajq z wodka,
baczkami, tanimi nalewkami, czy bardzo chetnie
kupowanym,,winem marki wino’, dostepnym
w litrowych butelkach. Z alkoholi klienci bardzo
chetnie kupuja réwniez piwo.

cych na polskim wybrzezu oraz na mazurach.
Akgcja lato, w tzw. ogrédkach piwnych i nad-
morskich restauracjach to m.in. imprezy, kon-
kursy z atrakcyjnymi nagrodami oraz duza
dawka muzycznej rozrywki” - komentuje
Agnieszka Trylinska. Ze wzgledu na rozwijaja-
cy sie nieustannie rynek, producenci pracuja
nad atrakcyjnoscia swojej oferty. | tak jeszcze
w tym roku Sobieski zaproponuje konsumen-
tom zupetnie nowe owocowe smaki. Planuje
réwniez wprowadzi¢ na rynek niespodzianke
smakowa, ktéra bedzie bazowac na tradycyj-
nych recepturach znanych drinkéw.

,Dla sklepéw detalicznych przygotowa-

KATEGORIE PRODUKTOW IS

jako mini displaye oraz duze displaye, na
ktdre sie sktada kilka kartonéw. Oczywiscie
nie zapomnieliémy o gratisach. Dodatkowo
szykujemy szereg imprez letnich nad mo-
rzem, promujacych nasz Gin Lubuski & to-
nik” — méwi Dariusz Polak, Dyrektor ds. Mar-
ketingu i Eksportu, VINPOL Sp. z 0.0., Grupa
Henkell & Co.

Juz dzisiaj warto pomysle¢ o poszerzeniu
oferty sklepu o produkty RTD. Coraz dtuzsze
i cieplejsze dni bedg sktaniaty konsumentow
do siegniecia po tego typu drinki. Warto je
wyeksponowacd przy piwie, ze wzgledu na
to, ze oba trunki maja zblizong zawartosc

lismy m.in. wsparcie sprzedazy naszych alkoholu.
produktéw w formie gotowych kartonow, Maja Swiecka
reklama

_snpienie
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przymo§

Dodatnie temperatury, pokrywajace sie zielonymi lis¢mi drzewa

- to niezaprzeczalne dowody na to, ze wiosna juz na dobre zagoscita za
naszymi oknami. To takze sygnat, ze rozpoczat sie sezon podczas ktorego
- jak o roku - do fask konsumentow wraca lody, jako produkt smaczny

i dajacy jednoczesnie ochtode. Dlatego warto zapoznac sie z tym rynkiem
blizej, przed zblizajacym sie dla niego szczytem sprzedazowym.

Rynek lodéw w Polsce charakteryzuje
sie znaczng sezonowoscia. Mimo tego, ze
produkty te sa dostepne w ofercie sklepéw
przez okragty rok, to nadal najlepszym cza-
sem na ich sprzedaz jest okres od kwietnia
do wrzesnia. Oczywiscie apogeum przypada
na miesigce letnie — wtedy sprzedaje sie ich
najwiecej. Jak widac pora roku jest kluczowa
dla producentéw lodéw, dlatego postawili

sobie za jeden z celéw zmiane przyzwycza-

38 [MIEM

jen konsumenckich.,,Méwiac o przetamywa-
niu bariery sezonowosci w konsumpdiji lo-
déw w Polsce i $wiadomosci konsumentéw
marka Grycan ma kluczowy udziat. W kilku-
dziesieciu galeriach na terenie catej Polski,
niezaleznie od pory roku, w naszych lodziar-
niach oferujemy konsumentom bardzo
szerokg game smakowa najwyzszej jakosci
lodéw i deseréw lodowych” - méwi Marcin
Snopkowski, Dyrektor Generalny Lodziarnie

CZY WIESZ, ZE...

historia lodéw siega 3 000 lat wstecz
— juz wtedy chinscy wiadcy raczyli
sie przysmakami sporzadzonymi ze
$niegu badz rozkruszonego lodu,
do ktérego dodawano owocédw,
miodu, a nawet wina

w Grecji mieszanka lodu z sokami
owocowymi i miodem nazywana byta
»$niegiem z Olimpu”

z kolei Rzymianie dodawali

do lodu cynamon, wode rézang

i fiotki, a ponadto midd, migdaty,
daktyle i figi

do Europy lody sprowadzit wtoski
podréznik Marco Polo

— ich receptura byt zblizona

do dzisiejszych sorbetéw

w Polsce lody znane s3 od czaséw
saskich

przefomem w historii lodéw byto
wynalezienie maszynki do lodéw,
nazywanej sabotiere

catkowita rewolucja dla przemystu
lodowego byt wynalazek
niemieckiego fizyka Karla von Linde,
ktéry w 1876 wprowadzit na rynek
amerykanski pierwszg maszyne
chtodnicza.

B
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Firmowe Sp. z 0. 0. SKA,,Grycan Lody od pokoleny”. Jesli chodzi o rynek

detaliczny, szansy na zmniejszenie sezonowosci Marcin Snopkowski

upatruje w rozwoju lodéw familijnych, ktére jako deser mozna kon- ‘ %
sumowac przez okragty rok. — ,Konsumpcja lodéw familijnych, cho¢ K 't K t
ciagle znaczaco mniejsza w Polsce niz w innych krajach europejskich, czas na ’ a L

znaczaco wzrosta na przestrzeni ostatnich kilku lat. W duzej mierze za
sprawa lepszej oferty produktowej na rynku oraz rosnacej dostepno-
$ci do sprzetu AGD w gospodarstwach domowych (z duza mrozona
powierzchnig).”

Jak wskazuja badania Nielsen, rynek lodéw - w poréwnaniu do
analogicznego okresu rok wczesniej — odnotowat 1,1% wzrostu
i osiagnat 1,1 mld zt wartosci sprzedazy. Jednak udziaty ilosciowe
pod wzgledem wielkosci sprzedazy spadty o 1,1%. Warto przy tym
zauwazy¢, ze branza ta ma caly czas duzy, niewykorzystany poten-
cjat. Wynika to z faktu, ze Polacy jedza srednio tylko 3,5 litra lodéw
rocznie, co pozostawia nas duzo w tyle za krajami skandynawskimi,
w ktdrych srednie spozycie ksztattuje sie na poziomie 10 litréw. Tra-
dycja spozywania lodéw w naszym kraju jest zdecydowanie inna
niz u lideréw w dziedzinie konsumpcji tego produktu, gdzie lody
sa jedzone przez caly rok i nie jest tak odczuwalny spadek spozy-
cia w okresie zimowym. Polske wyprzedzaja tez najblizsi sasiedzi.
W Niemczech i Czechach $rednia to 5 litréw rocznie. Jednak Euro-
pa i tak jest daleko za Swiatowym liderem w tym sektorze — w USA

statystyczny obywatel zjada Srednio 22 litry lodéw rocznie. Stosun-
kowo niska konsumpcja tych produktéw w naszym kraju wynika
z faktu, ze Polacy na ogét nie majg zwyczaju serwowac lodéw jako

ewe|yal

catorocznego deseru, a traktujg je przede wszystkim jako sposéb na
ochtode w upalne dni.

LODY IMPULSOWE NADAL NUMEREM 1...

Polski rynek lodéw ma wciaz stosunkowo duzy potencjat rozwojo-
wy.,Jesli chodzi o asortyment lodowy to trudno pod tym wzgledem
oczekiwac jakis wiekszych rewolucji — bardziej ewolucji. W moim
przekonaniu nalezy nieustannie dazy¢ do ulepszania jakosci oraz
waloréw smakowych asortymentu lodowego, a takze rozwija¢ funk-
cjonalnos¢ opakowan. Oczywistym jest rowniez fakt, ze nalezy na

biezagco monitorowa¢ zachowania na rynku lodéw, a takze trendy

w preferencjach naszych konsumentéw i elastycznie dostosowywac

Rozek Nr 1 na rynku
teraz takze w wersji
waniliowo - czekoladowej!
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sie do zachodzacych w nich zmian” - méwi
Mariusz Jurek, Dyrektor ds. Marketingu Fir-
my Koral.

Rynek lodéw w Polsce mozna ogélnie

podzieli¢ na cztery gtéwne segmenty:

lody familijne, impulsowe, ciasta i desery
lodowe oraz lody do zamrozenia. Wedtug
badan Nielsen ponad potowa rynku nalezy
do lodéw impulsowych (57,5% udziatow
wartosciowych pod wzgledem wielkosci
sprzedazy). Wsréd nich najwieksza popu-
larnoscig ciesza sie lody na patyku - 33,4%,
a takze w rozku - 12,3% udziatéw. ,Rynek
produktéow impulsowych co roku ulega
znacznym modyfikacjom, nie tylko pod
wzgledem smaku, ale takze ksztattu i ro-
dzaju opakowania nowych produktow.
Najwazniejszg grupa docelowg lodéw
0 pojemnosci do 300 gramow sg dzieci
i mtodziez, ktore sa zdecydowanie bardziej
otwarte na wszelkiego rodzaju nowosci,
a dodatkowo cechuja sie mata lojalnoscia
wobec marki. Dlatego producenci lodéw
co roku wprowadzajg liczne innowacje,
majace sktoni¢ mtodych konsumentéw

do wybrania lodéw okreslonej firmy.
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Z punktu widzenia producentéw lodéw
kazda zmiana w preferencjach konsu-
mentéw, kazdy nowy trend, to szansa na
interesujaca modyfikacje oferty produkto-
wej” — méwi Katarzyna Rylska, Marketing
Manager Zielona Budka. Spozycie lodéw
impulsowych w Polsce jest na relatywnie
wysokim poziomie w stosunku do $redniej
europejskiej. Mniejszy udziat w rynku, pod
wzgledem wartosci sprzedazy, majg nato-
miast lody familijne. Ta grupa produktéw
jednak - jako jedyna - w ubiegtym roku
odnotowata wzrost: 2,4% w poréwnaniu
do analogicznego okresu rok wczesniej.
Mimo, ze ich Srednie spozycie nadal jest na
dos¢ niskim poziomie, wyniki te pozwalaja
bardziej optymistycznie patrze¢ w przy-
sztosc.

«s«sNIE TYLKO

O TRADYCYJNYCH SMAKACH
Rynek lodowy postrzegany jest czesto
jako rynek bardzo wielu nowosci produk-
towych, jednak wbrew pozorom Polacy sa
silnie przywiagzani do swoich ulubionych
smakoéw, znanych od lat. Nadal najlepiej
sprzedaja sie te podstawowe — $mietanko-
wy, waniliowy, czekoladowy i truskawkowy.
+Roéwnoczesnie konsumenci chetnie siega-
ja w lodach po nowe smaki, znane im z in-
nych kategorii spozywczych, badz poznane
w trakcie podrézy w rézne czesci $wiata.
Coraz bardziej znane i popularne sg np. lody
sorbetowe. W naszej ofercie w lodziarniach
posiadamy ponad 60 smakow, a w rynku de-
talicznym wprowadzilismy w zesztym roku
takie smaki jak lody chatwowe, czy likier po-

maranczowy” — méwi Marcin Snopkowski.
Sytuacja na polskim rynku lodéw nie na-
lezy do tatwych - panuje na nim silna kon-
kurencja. Dodatkowo popyt na lody jest
stosunkowo maly i uzalezniony w duzym
stopniu od pory roku i pogody, a etap zna-
czacego wzrostu konsumpgji jesienia i zima
wydaje sie raczej odlegty. Jednak jest o co
walczy¢. Zwigkszenie spozycia lodéw
w tym okresie, na ktére majg nadzie-
je producenci, moze przyczynic sie
do przeksztatcenia lodéw w produkt
catoroczny. Jak uwaza Beata Gruca,
Junior Brand Manager Algida, jest to
jednak proces dtugotrwaty, ktéry wyma-

ga zmiany percepcji catej kategorii i uswia-
domienia polskiemu konsumentowi zalet
lodoéw. ,Takiemu celowi stuzy nasz program
,Dobra przyjemnos$¢ kazdego dnia’, ktéry
realizujemy systematycznie od 3 lat. Zalezy
nam, aby polski konsument poznat zale-
ty lodéw, takie jak: zawartos¢ naturalnych
sktadnikéw, brak sztucznych aromatéw czy
barwnikéw i mniejsza kalorycznos¢ w po-
réwnaniu z innymi przekaskami, takimi jak
chipsy, batoniki, czy ciasta” — przekonuje

Beata Gruca.

HURT & DETAL finfo

luty '09 - styczen '10

wartos¢ sprzedazy

146 89 33

1,1 mld ztotych

‘ Torty
nielsen

Coraz wiecej os6b starannie analizuje po-
sitki, ktére przygotowuje pod katem wartosci
odzywczych i ich wptywu na zdrowie i samo-
poczucie. Lody moga by¢ swietnym elemen-
tem zréwnowazonej diety, bedac Zrédtem
biatka i wapnia. Zmiana sposobu spostrzega-
nia lodéw powinna przetozy¢ sie na wzrost
zainteresowania lodami familijnymi, co z ko-
lei powinno zaowocowac coraz ciekawsza
oferte produktowa dla konsumentéw oraz
zwigkszaniem inwestycji w budowanie sil-
nych marek ze strony producentow.

Aleksandra Syrtow




T
KORZYSCI DAJEMY HURTEM

\Lwygoduie

HURTOWNIA ARTYKULOW SPO2YWCZ0-CHEMICZNYCH
NIE PROWADZIMY SPRZEDAZY DETALIGZNE)



Podstawowymi artykutami beda produkty

zbozowe, dietetyczne pieczywo, nabiat i oczy-
wiscie warzywa — nowalijki na ktdre z niecier-
pliwoscig czekamy od miesiecy. Ale $niadanie
to nie tylko zdrowa i dietetyczna kanapka.
To réwniez kawa, herbata i koniecznie woda.

ZDANIEM DETALISTY

Matgorzata Ulinowska
Delikatesy Figaro,
ul. Mochnackiego 2, Piaseczno

W moim sklepie z produktow na
Sniadanie najlepiej sprzedaja sie
kajzerki oraz wedliny: poledwica
sopocka, kietbasa paréwkowa
i paréwki. Klienci chetnie kupujg jogurty, natomiast
ptatki, ktére s3 typowym produktem na Sniadanie
—raczej nie. Przez caty rok chetnie kupuja, zmysla
0 porannym positku, pomidory i ogdrki.

SZKLANKA WODY

JDietetycy zalecaja, by $niadanie zaczynac

od wypicia szklanki wody mineralnej. Utatwia
ona trawienie, wspomaga przemiane materii,
dostarcza wielu waznych mikro i makro ele-
mentéw. Zawarte w wodzie mineraty, dzieki
fatwo przyswajalnej i zjonizowanej formie,
korzystnie wptywajg na zdrowie i uzupetniaja
niedobory niektérych skfadnikéw mineralnych
w diecie. Ustronianka to woda o Srednim stop-
niu mineralizagji i niskiej zawartosci sodu, co
oznacza, ze kompozycja sktadnikéw mineral-
nych jest w petni bezpieczna dla Ciebie i Twojej
rodziny” - méwi Konrad Wiktor, Kierownik dzia-
fu marketingu, Ustronianka Sp. z 0. 0.
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pczatek dnia

Wraz z nadejsciem wiosny niemalze wszyscy zmieniaja swoje
preferencje zywieniowe. Po zimie chcemy zrzuci¢ zbedne
kilogramy, wzmocni¢ organizm, zadbac o jego witalnosc.

A zaczynamy od $niadania. W jakie wiec produkty zaopatrzy¢
sklep z mysla o zdrowym $niadaniu naszych klientow?

reklama
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PORANNA KAWA...

Wedtug Katarzyny Mokrysz, dyrektora Mar-
ketingu Mokate Sp. z 0. 0., podczas pierwsze-
go i najwazniejszego positku, jakim jest $nia-
danie, nie powinno zabrakna¢ kawy zbozowej
- czesto niedocenianej i zapomnianej, ale za
to bardzo zdrowej. Ten bezkofeinowy napdj
kawowy posiada bowiem bardzo pozytyw-
ny wptyw na zdrowie. ,Jako, ze jest prazony
z ziaren zb6z — zawiera bfonnik, biatko, weglo-
wodany, jednoczesnie nie powinien zawierac
thuszczu. W kawie zbozowej mozemy znalez¢é
réwniez witaminy z grupy B oraz sktadniki mi-
neralne — m.in. potas i magnez. Kawa zbozo-
wa wspiera neutralizacje wolnych rodnikéw
- dzieki zawartosci polifenoli” - komentuje
Katarzyna Mokrysz.

Sympatykom kawy zbozowej Mokate po-
leca swojg kawe ,Poranng”. Jest produkowa-
na z polskiego jeczmienia i zyta, i co wazne
- nie zawiera ttuszczu. ,Dzieki temu, zZe jest
granulowana znakomicie rozpuszcza sie na-
wet w zimnym mleku” — dodaje Sylwia Mo-
krysz. —,0sobom, ktére preferuja smak kawy
i nie obawiajg sie lekkiego pobudzenia, po-
lecam nasze miksy kawowe - napoje kawo-
we z mlekiem lub magnezem.” Magnez jest
bardzo wazny w codziennej diecie, poniewaz
dziata pozytywnie na samopoczucie i zwiek-
sza odpornos¢ psychiczng na stres.

«ss | HERBATA

Na $niadanie doskonata jest réwniez her-
bata, zwtaszcza zielona, ktéra nie tylko jest
smaczna, ale przede wszystkim bardzo zdrowa.
Oczyszcza bowiem organizm z toksyn, dzieki
antyoksydantom eliminuje z organizmu wolne
rodniki oraz pozytywnie wptywa na cisnienie
i obniza poziom cukru we krwi. Doskonata na
$niadanie moze by¢ réwniez herbata biafa, jak
i czerwona.,Na szczeg6lng uwage zastuguje ra-
rytas dla koneseréw — nasza herbata biata z la-
wenda. Chciatabym réwniez poleci¢ nietypowa
herbate z serii RooiBos Sense. Sg to herbaty
Loyd Tea z lisci czerwonokrzewu afrykariskie-
go, oferowane w trzech smakach — naturalnym,
pomarariczy z cynamonem i miodu z wanilig”
- moéwi Sylwia Mokrysz, cztonek Zarzadu Mo-
kate S.A. —,Herbata Loyd Tea RooiBos Sense nie
zawiera, tak, jak typowe herbaty teiny, kofeiny




Dzieci nie mogq sie doczekac,
kiedy bedq duze. ..

Dobrze wiedzied, 2e przygotowuige kanapki z Rarng, dostarczasz swojemu dziecku znaczqeg
czes dzienne| porcji niezbednych fluszczow, A 1o wiasnie niezbedne Hluszcze sq polrzebhe do
prawidlowego wzrostu | rozwoju dziecka®

* 20 g Ramy zawiera isloing czest dziennef porcji niezbednych kwasow
fluszczowych potrzebnyeh do prawidlowego wzrosiu | rozwolu dziecka.
Majlepie] spozywat Bame joko element zhilansowane| diety | zdrowego stylu Zycia
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i garbnikéw, dlatego moze by¢ spozywana bez
ograniczen przez dzieci i osoby starsze. Jest
fagodna w smaku - bez charakterystycznego
dla herbat zielonych lub czerwonych posma-
ku goryczy. Naparowi z lisci czerwonokrzewu
afrykanskiego przypisuje sie wyjatkowe wiasci-
wosci: dzieki witaminie C, przeciwutleniaczom

ZDANIEM PRODUCENTA

Krzysztof Jankowski
Prezes, J0GO” —tddzka Spét-
dzielnia Mleczarska

Polecamy produkty JOGO £ddz-
kiej Spétdzielni Mleczarskiej,
poniewaz s produkowane na
bazie naturalnych skfadnikéw,
ktérych podstawa jest mleko surowe o najwyzszych
parametrach jakosciowych, co z kolei stanowi wa-
runek uzyskania wysokiej jakosci produktu. Wazna

rzecz przy produkgji napojow fermentowanych jest
zachowanie odpowiedniej ilosci zywych kultur bak-
terii az do ostatniego dnia przydatnosci do spozycia,
cow przypadku £SM stanowi 21 dni.
Podstawowym warunkiem do zainteresowania
handlowcéw i zaistnienia produktu na pétce jest
wysoka jakos¢, poniewaz zawiedziony klient moze
juz nie skorzystac z oferty firmy, ktérej produkt nie
spetnitjego oczekiwan.

Pozostate nasze narzedzia wspdtpracy z detalistami
to udzielanie korzystnych rabatéw, promocje ceno-
we i gratisowe, degustacje w halach sprzedazowych
oraz szeroko podejmowane dziatania reklamowe.

ZDANIEM PRODUCENTA

Dorota Liszka

Manager ds. Komunikacji
Korporacyjnej Grupy Maspex
Wadowice

W portfolio Lubelli znajduja sie

ptatki sniadaniowe Mlekotaki,

ktdre sg idealna propozycja
na pyszne, pozywne $niadanie i porcje energii dla
dziecka. Sa dostepne w oryginalnych ksztattach
i specjalnie dobranych smakach. Platki sniadaniowe
to produkty dostarczajace niezbednych sktadnikéw
mineralnych i witamin. To doskonaty sposéb dla
rodzicéw na,przemycenie” mleka do diety dziecka.
W ofercie Lubelli znajduja sie réwniez ptatki $nia-
daniowe Corn Flakes od Lubelli - ptatki kukurydzia-
ne, idealne na $niadanie dla catej rodziny. Dzigki
najwyzsze] jakosci sktadnikom oraz starannemu
wypiekowi maja wyjatkowy smak, ztocisty kolor
i s3 smakowicie chrupigce. W ubiegtym roku oferte
poszerzyto Musli od Lubelli — potaczenie chrupkich
ptatkow zbozowych i duzych kawatkéw owocow.
Dzigki wygodnym saszetkom sprawdza si¢ idealnie
zaréwno w domu, jak tez w biurze czy w podrozy.
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i mikroelementom w nim zawartych ma dziata-
nie bakterio i wirusobdjcze!

NABIAL

Zdrowe $niadanie, to oprécz napoju, pet-
nowartosciowa i zdrowa kanapka, réznego
rodzaju ptatki $niadaniowe, jak réwniez wa-
rzywa, owoce i oczywiscie nabiat. ,JOGO”
- toédzka Spétdzielnia Mleczarska poleca
przede wszystkim szeroka game swoich jo-
gurtéw. ,Juz od kilku lat najwieksza popu-
larnoscig ciesza sie jogurty naturalne JOGO
MAX w kubku 400 g oraz jogurty owocowe
JOGO Vit 150 g. Ostatnio wprowadzilismy tak-
ze jogurty pitne JOGO Drinki w wygodnych
butelkach 430 g, ktorych sprzedaz caty czas
wykazuje tendencje wzrostowa. Tegoroczng
wiosne powitalismy nowoscig - Jogo Drin-
kiem o smaku pomaranczy z r6za. Dla kobiet
szczegdlnie dbajacych o zgrabng sylwetke
wprowadzilismy jogurty pitne z dodatkiem

ciemnego pieczywa, wafle ryzowe, ktore
moga by¢ ciekawa i zdrowa alternatywa dla
chleba. Jak zapewnia Jarostaw Lis, Marketing
Manager GOOD FOOD S.A., caty asortyment
GOOD FOOD spetnia oczekiwania stawia-
ne produktom zdrowym, a do tego sprzyja
dbaniu o sylwetke z uwagi na zawartos$¢
btonnika.,ldac dalej - to na $niadanie nada-
je sie 22 z 27 pozycji naszego asortymentu.
Jednakze wszyscy wiemy, ze nie w kazdym
sklepie znajdzie sie tyle miejsca w przestrze-
ni sprzedazowej. Dlatego tez najczesciej do
oferty $niadaniowej polecamy wafle ryzowe
Musli oraz pieczywo GOOD FOOD Bio lek-
kie” - méwi Jarostaw Lis. Wafle ryzowe Musli
moga stanowi¢ zaréwno zamiennik zwykte-
go pieczywa, a takze moga by¢ spozywane
z mlekiem, jak zwykte musli, czy ptatki kuku-
rydziane.,Wafle ryzowe Musli sg unikalng i je-
dyna taka propozycja na rynku. Stodki smak
Musli tworza dodatki do ryzu brazowego,

Zdrowe $niadanie dla kazdego

® Lunch za lunchem - w dzisiejszym grafiku masz kilka spotkan potaczonych z lunchem?

Na $niadanie wybierz produkty lekkie. Doskonata propozycja moze by¢ jogurt z dodat-

kiem owocéw i otrab.

®» Sniadanie pracoholika - dzisiejszy dzier bedzie pefen telefonéw, maili i tysigca spraw

do zatatwienia,na wczoraj”? Na $niadanie wybierz produkty zawierajace magnezi wi-

taminy z grupy B, ktére zwiekszajg odpornos¢ na stres i poprawiajg koncentracje. Wypij

kawe zbozowa lub kakao, do jogurtu dodaj swieze owoce i orzechy.

=» Dzien pelen sportu - dzisiaj nie pracujesz i planujesz dzien przeznaczy¢ na aktywnos¢

sportowa? Na $niadanie wybierz produkty bogate w weglowodany, np. pieczywo petno-

ziarniste razowe, ptatki Sniadaniowe pszenne, jabtko, gruszke, pomidora czy papryke.

® Przed egzaminem - dzisiaj masz egzamin, prezentacje waznej oferty biznesowej lub

rozmowe o prace? Na sniadanie wybierz produkty zawierajace magnez i witaminy

z grupy B - orzechy, kakao, ptatki owsiane, kanapke zjedz z makrelg lub dorszem. W takim

dniu warto réwniez pamietac o produktach bogatych w potas, takich jak: banany, jajka

i produkty miesne.

L. karnityny i inuliny (btonnika) - JO GO! Slim
o smaku egzotycznym i ananasa z limetka
w butelkach 250 g. Osobom poszukujacym
bardziej sycacych, a jednoczesnie niskokalo-
rycznych produktéw, polecamy Serek wiejski
cottage cheese lekki - o obnizonej zawar-
tosci ttuszczu 3% - w kubku 150 g” - moéwi
Krzysztof Jankowski, Prezes,JOGO" - Lddzkiej
Spotdzielni Mleczarskiej.

PIECZYWO
Jako produkt na $niadanie mozna zaofe-
rowac¢ klientom, oprécz petnoziarnistego

czyli orzechy laskowe, banany, widrki koko-
sowe, siemie Iniane, sezam. Produkt ten ma
tez swoja druga nazwe - ,HIT $niadaniowy”,
nie jest to przypadkowe, gdyz jest to pod
wzgledem popularnosci nasz nr 2 w ofercie.
To moze stanowic tez pewnos¢ obrotu i zy-
skow dla detalisty, bo produkt ten ma swych
lojalnych nabywcow” - dodaje Jarostaw Lis.
Sniadanie jest najwazniejszym positkiem
w ciggu catego dnia. Nie od dzisiaj znane jest
madre powiedzenie — ,$niadanie zjedz sam,
obiadem podziel sie z przyjacielem, a kolacje

oddaj wrogowi"”. Maja Swiecka
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Wiosna i lato to bogactwo warzyw i owocow. Ich lepsza dostepnos¢
powoduje, ze w codziennym jadtospisie ciezkie, miesne dania ustepuja
miejsca tym Izejszym, bogatym w witaminy i skfadniki odzywcze. Starajac
sie wpisa¢ w ten nurt, producenci proponuija szeroka game artykutow,
ktdre idealnie nadadza sie do skomponowania satatki.

Sezon na satatki mozna oficjalnie uznac za
rozpoczety. Zwtaszcza wiosng i latem czesciej
siegamy do lekkich dan, ktére znakomicie na-
daja sie na rodzinny obiad lub niezobowiazu-
jaca kolacje z przyjaciétmi. Do jedzenia satatek
nie trzeba nikogo przekonywac - tym lepiej,
gdyz Swieze warzywa i owoce to jeden z naj-
wazniejszych elementéw piramidy pokarmo-
wej. Prostota przyrzadzania, szeroki wachlarz
sktadnikéw oraz nieograniczone mozliwosci
faczenia sprawity, ze safatki staty sie jednym z
ulubionych dan w kuchniach catego swiata i
zajmuja w sztuce kulinarnej szczegélne miej-
sce. Przygotowywane sa ze swiezych i goto-
wanych warzyw, owocéw, produktéw zbo-
zowych i mlecznych, miesa, ryb i drobiu. Tak
naprawde sktad danej satatki zalezy od polotu
i fantazji osoby ja przyrzadzajacej. Z jednej
strony moze to by¢ danie proste i skromne, z
drugiej natomiast bogate i bardzo wykwintne.

llosci rodzajow satatek nie sposob policzyc.
Wiasciwie mozna je zrobic ze wszystkiego co
ma sie pod reka. Jest to jedno z najbardziej
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eksperymentalnych dan na $wiecie, pozo-
stawiajace duze pole do popisu kucharzowi.
Jest takze najbardziej uniwersalne, oraz - co
na pewno ucieszy wiele oséb stawiajacych
pierwsze kroki w kuchni - trudno je zepsu¢.
Satatki mogg by¢ serwowane w formie przy-
stawki, lekkiego, witaminowego dodatku
do dania gtéwnego, swietnie sprawdzajg sie
takze jako deser. Natomiast jezeli uzyje sie do
nich jako jednego ze skfadnikéw ryzu, maka-
ronu czy migsa, moga z powodzeniem stac
sie daniem gtéwnym.

Gama produktéw, ktérych mozna uzy¢ do
zrobienia satatki jest wtasciwie nieograniczo-
na. Poza tym na rynku zywnosci pojawiaja
sie ciggle nowe produkty, ktére maja na celu
nadaza¢ za preferencjami konsumentéw
i ich zmieniajacymi sie gustami. Czesto cykl
ich zycia jest bardzo krotki, dlatego warto
obserwowac trendy na rynku, zeby w pore
zaopatrzy¢ sklep w odpowiedni asortyment.
Powstaje tez cata gama produktéw, ktoére
sg tworzone dla zaspokojenia nowych po-

AN

Czas przechowywania
®» do pdtroku (temp. 1°C) —
seler, por, rzodkiew, marchewka,

kapusta,

cebula i czosnek, buraki
®» do kilku tygodni (temp. 10-15°C)
- kapusta pekinska, kalafior, cukinia,
baktazan, papryka, seler naciowy
% do 2 tygodni (temp. 10-12°C) — bdb,
fasolka szparagowa, brokuty, ogorki
% do 3 dni (temp. ok 11°C)
- pomidory, Swieze ziota,
rzodkiewka, satata, szpinak,
szparagi.

trzeb konsumentéw. Potrzeby te ujawnione
zostaja na tle doswiadczen zaczerpnigtych
z innych krajow, informacji z popularnych
czasopism, upowszechnienia sie wiedzy zy-
wieniowej itp. Nowe produkty stanowia za-
tem przyktad racjonalnego wyboru sposobu
zywienia, a o ich zakupie decydujg czynniki
emocjonalne - identyfikacja z racjonalnym
zdrowym stylem zycia i odzywiania. Takimi
nowymi produktami, bazujgcymi na chin-
skich rozwigzaniach, ktére pojawity sie na
polskim rynku sa satatki z kietkow. Jednak
ciaggle ich spozycie jest na niskim poziomie.

WARZYW MOC...
Polska kuchnia nie nalezy do naj-
nie

Izejszych. Zdrowemu

sprzyjaja

odzywianiu

réwniez wspdtczesne czasy.




W dobie kariery, a co za tym idzie - bra-
ku czasu, Polacy nabieraja ztych nawykéw
zywieniowych, chociaz jednoczesnie prze-
miany spoteczno-ekonomiczne, edukacja
zywieniowa i idacy za nig wzrost Swia-
domosdci konsumenta, przyniosty od po-
czatku lat dziewieddziesigtych XX wieku
oczekiwany korzystny efekt w trendach
dotyczacych spozywania artykutéw zyw-
nosciowych. Pozytywne zmiany to m.in.
wieksza konsumpcja owocdw oraz warzyw.
Tych produktéw nie moze zabrakna¢ w co-
dziennej diecie. Sg nieocenionym zrédtem
cennych witamin, sktadnikéw mineralnych
oraz btonnika. Ponadto na uwage zastugu-
je fakt, ze warzywa i owoce majg odczyn
zasadowy, co oznacza, ze w przeciwien-
stwie do wielu produktéw spozywczych,
nie przyczyniaja sie do zakwaszania or-
ganizmu, sprzyjajacemu apatii, ostabie-
niu i sennosci — co jest istotne, zwtaszcza
w okresie przesilenia wiosennego. Dlate-
go warto po nie siegna¢ w okresie wiosny
i lata, zwtaszcza, ze w tym czasie dostepne
s w niskich cenach.

Wraz z nadejsciem cieplejszych dni i po-
jawieniem sie w ofercie sklepéw nowalijek
mozna zaobserwowac zwiekszone zaintere-
sowanie produktami potrzebnymi do przy-
gotowania safatek. Szczegélnie po diugiej
zimie konsumenci sg spragnieni Swiezych
warzyw i owocow. To one sg podstawg kaz-
dej tego typu potrawy. Jednak do przyrza-
dzenia safatek uzywane s3 takze warzywa
pasteryzowane, ktére - stanowiagc dosko-
natg baze - pozwalajg zaoszczedzi¢ duzo
czasu tym z konsumentéw, ktérzy w kuchni
szukaja rozwiazan prostych i nie wymaga-
jacych duzych nakfadéw czasowych. ,Bon-
duelle zdecydowanie stawia na zdrowie
i prostote przygotowania. Wiosenne satat-
ki z pewnoscig rozswietli nasza chrupigca
kukurydza ztocista. Nie tylko ucieszy oko
i podniebienia a jeszcze wspomoze diete,
poniewaz nie zawiera dodatkowego cukru”
- mowi Agnieszka Ramiega, Szef Marketin-
gu Bonduelle Polska S.A. - ,Na szczegdlng
uwage zastuguja tez nasze dwa nowe pro-
dukty: Kukurydza ztocista z czarnymi i zie-
lonymi oliwkami oraz Kukurydza ztocista
z suszonymi pomidorami. Obie propozycje
zostaty stworzone z mys$la o mitosnikach sa-

fatkowych eksperymentéw, ale tez dla tych,
ktérzy w kuchni cenia sobie wygode. Zale-
wa to mieszanka oliwy z oliwek z dodatkiem
aromatycznych przypraw. Ciekawostka jest,
ze pomyst na dwie nowe mieszanki narodzit
sie w Bonduelle Polska i pdki co dostepny
jest jedynie na naszym rynku. To znak, ze in-

reklama
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nowacje w branzy FMCG nie zawsze musza
przychodzi¢ z Zachodu!” Zdaniem Agnieszki
Ramiegi nowe mieszanki to dla klienta pole
do kulinarnych eksperymentéw: od tych
prostych, codziennych - polegajacych na
dodaniu saftaty — do bardziej wyrafinowa-
nych, wielosktadnikowych kompozycji.

Knorr N w kategonit SOSOW SMWWW
Prezwh/!def WSO NOWOSC '

reblpma. w prosue
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Nowe sosy-sadotkowe Zwl, czyli pyszne
aﬂ'?-fw.i- + coc sadntkow W W J.E'-‘d-ﬂﬂﬂ.-!
Ciekowe propozytie w puszne sakadi:
Cezor; Nppoli, Szefn.
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2= Znsmakij w sadotkach)

* Uinflever za Nielsen - cala

Polska, udzialy wartofelowe w okresie luty 2009 - stycred 2010
w kategorii Sasy Safatkows.




Wspodtczesny
konsument jest coraz
bardziej wymagajacy, dlatego wybierajac
produkty uwaznie analizuje ich sktad. Szcze-
go6lne znaczenie ma to w branzy spozywczej,
poniewaz to co jemy, wptywa na nasze zdro-
wie, rozwdj dzieci, odpornos¢ oraz kondycje
psychofizyczng. ,Goragcym tematem i wy-
zwaniem w branzy spozywczej jest obecnie
produkcja smacznej zywnosci bez dodatku
cukru. Drugim aspektem jest tatwos¢ przygo-
towania potraw. Chcemy zywic¢ sie zdrowo,
ale stale brakuje nam na to czasu. Bonduelle
wychodzi naprzeciw obydwu wyzwaniom.
Chcemy pokaza¢, ze na talerzu moze by¢
smacznie bez dodatku cukru, a zdrowg prze-
kaske mozna przyrzadzi¢ w 5 minut lub jes¢
prosto z puszki” — méwi Agnieszka Ramie-
ga. Ponadto eksperci z zakresu odzywiania
wskazuja na dobroczynny wptyw warzyw na
zdrowie cztowieka oraz na to, ze przy duzej
zawartosci witamin sg one niskokaloryczne
i pomagaja utrzymac szczupta sylwetke.
Omawiajac kategorie warzyw, warto jest
wspomnie¢ o sposobie ich przechowywa-
nia, gdyz ten witasciwy zapewni stosunkowo
dtuga zywotnos¢ produktu w sklepie. A co za
tym idzie, nie narazi detalisty na zbyt duze
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428 min ztotych

H.J. Heinz
(Pudliszki)

Bonduelle
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straty. Nalezy pamieta¢, ze
w zebranych warzywach
nadal zachodzg rézno-
rodne procesy zyciowe (od-
dychanie, transpiracja — proces parowania
wody), zmiany zwigzane z ich dojrzewaniem
i starzeniem sie. Tych zmian - zaréwno fizjo-
logicznych jak i fizycznych - nie mozna cat-
kowicie zahamowag, a jedynie maksymalnie
ograniczy¢ stwarzajac optymalne warunki
do ich przechowywania. W tym czasie, decy-
dujace znaczenie ma odpowiednia tempe-
ratura i wilgotnos¢ powietrza. Temperatura
nie powinna spadac ponizej 0°C, nie moze
réwniez zbytnio wzrosngé, gdyz warzywa
moga sie wtedy zagrzac i rozpocza¢ ponow-
ny rozwdj (wyrastanie w korzenie i liscie).
Warzywa korzeniowe, takie jak marchew,
pietruszka, selery i buraki, a takze warzywa
kapustne, wymagaja duzej wilgotnosci po-
wietrza w czasie przechowywania i temp. od
1do 4°C.

«. | DODATKOW CZAR

Bardzo istotnym elementem satatki jest
sos. Nie tylko w kwestii smaku ale tez zdro-
wia. Aby organizm mogt przyswoi¢ wszyst-
kie witaminy zawarte w warzywach potrzeb-
ny jest ttuszcz, dlatego trafnym pomystem
jest uzycie dobrej jakosci oliwy. Poza tym
sosy $wietnie podkreslaja smak i charakter
potrawy oraz sg smacznym dopetnieniem
kazdej kulinarnej kompozycji. Sosy satatko-

we pozwalajg na nieskornczone mozliwosci

ilosciowo, 2009 rok

70,5 min kg

Pozostali
producenci

‘ Marki wiasne

komponowania satatek. Istnieja dwie drogi.
Pierwsza, to dodawanie do tych samych,
ulubionych skfadnikéw réznych smakéw so-
séw. Druga, to wyprébowanie réznych pro-
duktéw spozywczych z tym samym sosem,
ktéry wyjatkowo przypadt danej osobie do
gustu.

W zaleznosci od rodzaju satatki dobie-
ra sie sos. Do tych lekkich, przyrzadzanych
z surowych warzyw, najlepsze sa dressingi
- sosy na bazie oliwy i octu winnego, z ziota-
mi, np. winegret lub na bazie jogurtu. Robiac
wiasny sos do satatki najlepiej jest korzystac
z oliwy z oliwek lub oleju z pestek wino-
gron. Uzywajac czerwonego lub biatego
octu winnego z kolei nalezy pamieta¢, aby
Z nim nie przesadzi¢, gdyz jego najmniejsze
Jprzedawkowanie” moze popsu¢ smak catej
safatki. Oprécz soli i pieprzu do sosu mozna
rébwniez doda¢ odrobine imbiru, czosnku
lub drobno posiekanej cebulki. Swieze ziota
— np. bazylia lub tymianek - tez na pewno
wzbogaca smak. Dla tych konsumentéw,
ktérzy szukaja szybkich i funkcjonalnych
rozwigzan, producenci na rynku proponujg
szerokg game soséw w saszetkach. ,15 lat
temu Knorr pierwszy wprowadzit sosy sa-
fatkowe na polski rynek. Od tego czasu jako
niekwestionowany lider kategorii ciagle
udoskonala swojg oferte, odpowiadajac na
trendy konsumenckie. W tym roku oproécz
standardowej oferty soséw safatkowych,
Knorr wprowadza innowacje w kategorii,
a mianowicie sosy saftatkowe 2w1. Sa to sosy
satatkowe z grzankami do posypania satatki
w jednej paczce” — méwi Marta Majcherek,
Knorr Brand Building Junior Manager. Po-
nadto na kazdym opakowaniu znajduje sie
lista sktadnikéw potrzebnych do przygo-
towania satatki oraz prosty przepis, dzieki
czemu kazdy szybko i prosto ja przygotuje.
-,Wazna jest réwniez prostota przygotowa-
nia i wygoda uzycia. Torebke z sosem mozna
zabrac ze soba do pracy, na piknik i przygo-
towac sos na miejscu. Propozycja 2w1 to
odpowiedz na coraz silniejszy trend konsu-
mencki, jakim jest spozywanie satatek, jako
petnego positku w ciaggu dnia.”

Obok wyzej wymienionych soséw przy-
rzadzanych z oliwy, powodzeniem ciesza
sie rébwniez sosy na bazie Smietany lub
majonezu. Pasuja do tresciwszych safatek,




z dodatkiem gotowanych warzyw, ma-
karonéw, ryzu czy mies. Rynek majo-
nezéw oraz produktéw, gdzie stanowig
one podstawowy skfadnik, jest w dobrej
kondycji. Wedtug danych Nielsen ta kate-
goria w ubiegtym roku zwiekszyta swoje
udziaty pod wzgledem wartosci sprzeda-
zy — w stosunku do analogicznego okre-
su rok wczesniej — o 5,3%. Wartos¢ rynku
natomiast wyniosta 613,4 min zt. Najlepiej
sprzedawaty sie oczywiscie majonezy
- odnotowaty 90,7% udziatbw w rynku.
Daleko za nimi znalazty sie sosy majonezo-
we - 7,3% oraz dressingi — 2%.

Dopetniajac obrazu soséw satatkowych,
warto wspomniec o tych przeznaczonych
do owocowych kompozycji. Do takich sata-
tek najlepszy jest sok z cytruséw, stodzony
jogurt lub $mietanka. W wersji dla doro-
stych mozna je doprawi¢ alkoholem, np.
rumem czy likierem - co warto podpowie-
dzie¢ klientowi, gdy bedzie robit zakupy na
np. wiosenne przyjecie.

Producenci na rynku prezentuja nie tyl-
ko bardzo bogata oferte dodatkéw czyli
przypraw, soséw, oliw itp. Klienci moga
znalez¢ w niej takze gotowe safatki, ktére
mozna jes¢ bezposrednio z opakowania.
4Wiosna to czas, ktéry spedzamy najchet-
niej w gronie rodziny, przyjaciét na $wie-
zym powietrzu. Na te wiasnie okazje pro-
ponujemy cata game satatek warzywnych,
$ledziowych, oraz miesnych. W tym sezo-
nie pojawig sie takze nowosci — np. satatka
warzywna a'la gyros i ziemniaczana z be-
konem” - méwi Krzysztof Modlinski, Wice-
prezes Zarzadu Dega (Pion Rynku). Satatki

powodzeniem u konsumentéw przez caty
rok.,, W okresie typowo wiosennym zauwa-
zamy jednak zwiekszone zapotrzebowanie
na tego typu produkty” - dodaje Modlinski.

Jak w przypadku wielu produktéw, tak
i w segmencie artykutéw do satatek produ-
cenci starajg sie wesprze¢ sprzedaz, zeby
uzyskac jak najlepsze wyniki. ,Biorac pod
uwage sugestie i wnioski klientéw, ktérzy
najlepiej znaja specyfike konsumenta w réz-
nych regionach Polski, na okres wiosny przy-

gotowujemy promocje cenowe oraz pro-

ZDANIEM SIECI

mocje z gratisem wewngtrz opakowania,
wyraznie zaznaczone na sezonowych ety-
kietach” - mowi Krzysztof Modlinski. Orga-
nizowane sa takze degustacje i animacje we
wszystkich kanatach sprzedazy. Dodatko-
wym narzedziem wspierajgcym sprzedaz s
gazetki promocyjne w sieciach handlowych
na terenie catego kraju, oraz liczne promo-
cje ukierunkowane na klienta i konsumen-
ta. — ,Jednoczesnie zamieszczamy w prasie
oraz internetowych portalach spozywczych
notatki PR, informujace o nowosciach, pro-
mocjach, gratisach. Chciatbym takze nad-
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uhonorowane znakiem Poznaj Dobrag Zyw-
nos¢ przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwo-
juWsi. Dzieki wsparciu reklam telewizyjnych
zwigzanych wiasnie z tg akcja, nasi klienci
maja pewnos¢, ze kupujg produkty naj-
wyzszej jakosci” Przygotowania do sezonu
rozpoczynajg sie jeszcze w roku go poprze-
dzajacym.,Poniewaz jest to kategoriaimpul-
sowa, w ktorej bardzo wazne sa ekspozycje
dodatkowe przy produktach komplemen-
tarnych (oliwa, ocet, warzywa), waznym ele-

mentem jest dostarczenie materiatéw POS.

Sa to gtéwnie standy, dodatkowe ekspozy-
tory i podajniki przy pétkach” - méwi Marta
Majcherek. Dodatkowo w tym roku dla ma-
tych sklepéw spozywczych, ktére prowadza
sprzedaz warzyw, Knorr przygotowat tablice
cenowe oraz podajniki na skrzynki.
Kluczem do sukcesu sa odpowiednio
dobrane i zbilansowane sktadniki — w sa-
fatce tworza niepowtarzalny smak, na
sklepowej pétce stanowig o atrakcyjnosci
i dopasowaniu do potrzeb i oczekiwan
konsumenta. Ztozonos¢ takiej oferty na
pewno pomoze wyrézni¢ sklep wsréd in-

sledziowe, warzywne i miesne ciesza sie  mieni¢, ze kilka naszych produktéw zostato  nych. Aleksandra Syrtow
reklama
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Zdrowe
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O tym jak rozwija sie rynek pro-
duktéw diety $rodziemnomorskiej
mowia Tomasz Kandefer - Prezes
Zarzadu firmy Italmex Warszawa
Sp.z 0.0. oraz Anna Adaszewska
- Marketing Manager.

Italmex Warszawa Sp. z o. o. jest jednym
z prekursoréw wprowadzenia produktéw
diety srodziemnomorskiej na polski rynek.
Na poczatku lat 90 - tych oliwa z oliwek
Costa d'Oro a trzy lata p6zniej Basso byta to-
warem niszowym i tylko nieliczni wiedzieli
0 jej zaletach. Dopiero w ostatniej dekadzie,
wraz ze wzrostem zamoznosci Polakéw i po-
pularyzacja diety srédziemnomorskiej przez
lekarzy, dietetykdw i media, stata sie produk-
tem bardzo pozadanym przez konsumen-
téw. W élad za oliwg zaczelismy wprowadzac
na polski rynek kolejne produkty charaktery-
styczne dla regionéw Morza Srédziemnego.
Italmex jest importerem i dystrybutorem
takze hiszpanskich oliwek Jolca, wtoskich
makaronéw Corticella i Baronia, tortellini
Pastificio Bolognese, przetworéw pomidoro-
wych i warzywnych La Rossa, Deluna i Mette-
liana, octéw winnych i balsamicznych z Mo-
deny marki Monari Federzioni, soli morskie;j,
wioskich paluszkéw grissini i wielu innych.

Zmiana nawykéw zywieniowych Polakéw,
a przede wszystkim zastapienie ttuszczy zwie-
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rzecych roslinnymi, przetozyta sie na dyna-
miczny wzrost sprzedazy tej kategorii. Oliwa
extra vergine czy olej z pestek winogron nie
s3 juz pojeciem abstrakcyjnym a ich sprzedaz
stale rosnie. Od kilkunastu lat Italmex oferuje
te produkty reprezentujac wioskie marki Costa
d'OroiBasso a od paru lat grecka — Sparta Gold.

Pie¢ lat temu do grona olejow o charak-
terze prozdrowotnym dotaczyly oleje z ryzu
Rizi i Suriny a od 2010 roku takze wioskiej
marki Basso. W tym segmencie rynku je-
stesmy liderem, majac ponad 90% udziatu
w wartosci i ilosci sprzedazy.

Natomiast odkryciem roku 2009 byt funkcjo-
nalny olej Olisana Omega 3-6 marki Costa d'O-
ro. Jego unikalna, innowacyjna i prozdrowotna

formuta szybko zdobyta uznanie klientéw.

W celu dotarcia do jak najszerszej rzeszy
konsumentéw staramy sie caty czas wspie-
ra¢ sprzedaz. Akcje promocyjne, gazetkowe,
reklama w prasie konsumenckiej, informacje
PR i materiaty POS sg nieodzownym elemen-
tem procesu sprzedazy.

Rok 2010 to rok szczegélny w naszej wie-
loletniej wspotpracy z wtoskim producentem
oliwy extra vergine i olejéow roslinnych - firma
Costa d'Oro. Ta uznana i ceniona przez wielu
Polakéw marka zmienia swoj wizerunek.

W Il kwartale br. na pétkach sklepéw za-
czely pojawiac sie nowe, bardzo atrakcyjne
butelki z oliwa i olejem winogronowym. Aby
utatwi¢ klientom identyfikacje nowych pro-
duktow, Italmex wspdlnie z producentem zor-
ganizowat konkurs dla konsumentéw o na-
zwie ,Wioski styl zycia, Whoski smak potraw”.
W konkursie, ktéry trwa od 17.03.2010 do
01.06.2010 biorg udziat wszystkie oliwy i oleje
Costa d'Oro. Na czas trwania konkursu wszyst-
kie produkty Costa d'Oro posiadaja specjalne
zawieszki informacyjne a do wygrania sg cen-
ne nagrody pieniezne. Hasto ,Zagraj o super
kase” widnieje na froncie zawieszki. Dodatko-
wo akcja konkursowa wspierana jest liczny-
mi promocjami, reklama w prasie branzowej
i konsumenckiej oraz w internecie. Z tej okazji
wydrukowalismy wiele ulotek i plakatow.

Wszystkie te dziatania maja zachecic klien-
téw do zakupu zdrowych produktéw diety
srodziemnomorskiej a wiascicielom sklepéw
zapewnic,zdrowe” zyski.




WARTO WIEDZIEC

®» nie mozna przechowywac i stosowac
produktow, ktérych termin waznosci
juz minat — artykuty te zawieraja
w swoim sktadzie szkodliwe
substancje, ktére po uptywie terminu
waznosci staja sie niebezpieczna
chemiczng mieszanka

® korzystajac z danego produktu
nalezy scisle przestrzegac sposobu
uzycia podanego na etykiecie lub
opakowaniu — zmiana proporcji lub
dawek moze grozi¢ podraznieniem
skory, oczu, drég oddechowych lub
przewodu pokarmowego

» Srodkéw chemicznych nie
wolno mieszac ze soba - grozi to
wytwarzaniem niebezpiecznych
substancji badz trujgcych gazéw

®» konieczne jest zwracanie uwagi
na przewiewnos$¢ pomieszczen,
w ktérych stosowane sa Srodki
chemiczne

® opfaca sie stosowanie tzw.
uniwersalnych ptynéw, ktére pomoga
ograniczy¢ ilos¢ chemikaliéw

®» do domu warto wybierac srodki bez
chloru i dodatkéw antybakteryjnych
oraz stabo pachnace, gdyz domowe
sanitariaty nie wymagaja odkazania
na szpitalnym poziomie

®» najlepiej wybierac preparaty
pochodzace od jednego producenta,
z jednej linii - to daje gwarancje
w miare ujednoliconego sktadu.

Rosnaca swiadomos¢ i wymagania klien-
tow sprawiaja, ze rynek srodkéw czystosci
staje sie coraz bardziej specjalistyczny. Ten-
dencja ta sprawia, ze wcigz pojawiajg sie
nowe preparaty dedykowane, nie tylko pod
katem usuwania konkretnych zabrudzen
(rdza, kamien, plesn, skroplona para wodna
czy osad z mydta), ale takze konkretnych lo-
kalizacji w tazience (wanny, brodziki, kabiny
prysznicowe, glazura, muszle klozetowe,
inne). Jak wida¢ oferta jest bardzo zrézni-
cowana, i to zaréwno pod wzgledem funk-
cjonalnosci i pojemnosci produktow, jak
i wariantéw zapachowych, czy ceny. Rynek
ten jednak wciaz sie rozwija. Jest to mozliwe

dzieki ciagtemu wychodzeniu producentéw

KATEGORIE PRODUKTOW IS

W wielu polskich domach pojawiajg sie coraz nowoczesniejsze

i designerskie sprzety i armatury. Czesto urzadzenia te wymagaja
szczegdlnej dbatosci, a konsumenci poszukuja profesjonalnych

i skutecznych srodkdw. Starajac sie zaspokoic te potrzeby, producenci
z kazdym rokiem polepszajg i poszerzaja swojg oferte.

naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom klien-
ta.,Jak kazdy rynek - rynek domowych $rod-
kéw czystosci nie lubi prézni, tym bardziej,
ze ambitnych graczy jest kilku, np. Dome-
stos, WC Duck, Harpic” - méwi Matgorzata
Polanowska, Brand Manager, Henkel Polska.
- ,Obok ulubionych zapachéw, wybiera-
nych najczesciej przez klientéw, pojawiaja
sie nowe warianty. Na rynek wprowadzane
sg réwniez produkty, ktére tworza zupetnie
nowe podkategorie. Dobrym przyktadem
jest marka Bref w kategorii Srodkow do czysz-
czenia toalet. Niedawno marka ta poszerzyta
swoje portfolio o Bref Tornado - proszek be-
dacy pierwszym produktem na rynku, ktéry
wchodzac w reakcje z wodg tworzy aktywna
piang, ktdra czysci muszle toalety.”

DO WYBORU, DO KOLORU...

Na rynku preparatéw do czystosci panuje
silna konkurencja, czego najlepszym dowo-
dem s3 ciagte innowacje produktowe, liczne
nowosci oraz udoskonalone wersje istnie-
jacych juz produktéw, ktére szeroko poja-
wiaja sie na rynku. ,Polki sg coraz ciekawsze
nowinek i coraz chetniej je kupuja. Nasze
portfolio produktowe zostato réwniez do-

stosowane do wymagan i oczekiwan rynku.

Odnowiona w roku ubiegtym linia zeli WC
Kret — dostepna w pieciu wariantach, zdo-
byta zaufanie szerokiej rzeszy konsumentek.
Tegoroczna oferta firmy zostata rozbudo-
wana o uniwersalne ptyny myjace Javox,
ktore skutecznie usuwajg zabrudzenia ze
wszystkich powierzchni zmywalnych. Inno-
wacyjna receptura zawiera sktadniki, ktore
przywracaja czyszczonym powierzchniom
blask i swiezy zapach Indyjskiej lawendy,
Batkanskiej lilii lub Azjatyckiej magnolii”
- moéwi Aleksandra Nowocien, Koordynator
ds. PR Global Cosmed Group. W ofercie firmy
Barwa natomiast na uwage zastuguje seria
Czysty Dom, ktéra w zesztym roku zostata
gruntownie ods$wiezona, zyskujac przejrzy-
sty szate graficzng i nowoczesne opakowa-
nia. W szczegélnosci polecam Kabi-Fix Ptyn
do mycia tazienek i kabin prysznicowych.
Jest to specjalistyczny produkt przeznaczo-
ny do utrzymania czystosci w tazienkach
- aplikowany bezposrednio na czyszczone
powierzchnie - pozwala usung¢ osad z my-
dta, kamien, rdze oraz skroplong pare wodna
z plastikowych i szklanych kabin prysznico-
wych, akrylowych i metalowych brodzikéw
a takze wanien, umywalek i armatury. Roz-

cienczony w wodzie natomiast Swietnie
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ZDANIEM PRODUCENTA
Izabela Ryl-imurek, Brand Manager Marki Domestos, Unilever

Rynek srodkw czystosci w 2009 roku wart byt ponad 750 milionéw ztotych. Srodki do czysz-
zenia toalet s3 najwiekszym (stanowia ok. 57% wartosci catej kategorii) i najszybciej rosnacym
(412,5% w 2009 vs. 2008 r.) segmentem rynku domowych $rodkdw czystosci. Mozna na nim
wyréznic dwie gtéwne kategorie: ptyny do zyszczenia toalet oraz kostki toaletowe. Obie rosng
réwnie dynamicznie i s3,motorem” rozwoju catej kategorii Srodkéw czystosci, odpowiadajac za

ponad trzy czwarte jej wzrostu.

Domestos od lat utrzymuje dominujaca pozycje na tym rynku, pozostawiajac daleko w tyle wszystkich konkuren-
tow. W kategorii ptynéw do czyszezenia toalet Domestos, z 51% udziatem w rynku, jest ponad 4 razy wiekszy niz
najblizszy konkurent. Pozostali gracze w tej kategorii to: Tytan, szczegdInie w tradycyjnej czesci rynku, Bref oraz
szeroko rozumiane marki wiasne. Domestos, z 22% udziatem wartosciowym, pozostaje rdwniez liderem rynku
kostek toaletowych. Rynek ten rozwija sie dzieki rosnacej penetradji segmentu, a w ostatnim okresie réwniez dzieki
wprowadzanym przez producentdw nowosciom, pozycjonowanym w segmencie Premium.

ZDANIEM DETALISTY

Bozena Katuzyriska
wspotwiascicielka sklepu che-
micznego,Trax’, ul. Traugutta 2,
Tomaszéw Lubelski.
W moim sklepie najlepiej
sprzedaja sie produkty z nizszej
pétki cenowej. Klienci najczesciej
kupuja mleczka do czyszczenia Yplon, ptyny do toalet
Wec Sansed i Tytan. Jest tez duze zainteresowanie
mleczkami Cif — tu widac, ze reklama bardzo wptywa
na to, co jest kupowane. Klienci czesto radza sie mnie
<o do produktéw — jaki wybrac, zeby byt skutezny
i kosztowat niewiele. Majq zaufanie. Jesli chodzi
o ukfadanie towaréw na pétce, to ze wzgledu na
ograniczong powierzchnig sklepu, uktadamy je
kategoriami — oddzielnie ptyny, mleczka, zele itp.

nadaje sie do mycia luster i glazury” — méwi
Matgorzata Brozyna, Dyrektor ds. Rozwoju
firmy Barwa. Warto podkresli¢, ze produkt
ten nie zawiera chloru ani wybielaczy, co
sprawia, ze nie podraznia ani nie uczula sko-
ry. Zawiera natomiast srodek antybakteryj-
ny, ktéry skutecznie dezynfekuje czyszczone
powierzchnie. W zakresie czyszczenia tazie-
nek mozna znalez¢ specjalne produkty tak-
ze w ofercie firmy Libella. ,W skfad tej grupy
wchodza m.in. Sansed Udrozniacz (aktywny
zel, ktéry doskonale udroznia syfony i rury
kanalizacyjne), Sansed Cabine Spray (ptyn
do czyszczenia kabin prysznicowych), San-
sed Kamien i Rdza (preparat, ktéry doskona-
le usuwa osady z kamienia, rdzy, mydta oraz
inne zanieczyszczenia) oraz najnowszy pro-
dukt Sansed Armatura i Glazura, ktéry bez
trudu usuwa osady, nie rysujac powierzchni,
fatwo sie sptukujac i pozostawiajac swiezy
zapach limonki” — mowi Agnieszka Balcerak,
Marketing Manager Libella Sp. z 0. o.
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CZEGO OCZEKUJA KLIENCI?
Srodki czyszczace sy spostrzegane przez
konsumentéw jako produkty codziennego
uzytku, dlatego dokonujg zakupu kierujac

reklama

JEDYNA KOSTKA,
KTORA ZABIJA BAKTERIE

sie ich ceng i jakoscia. ,Dlatego, dla lepszej
orientacji konsumentéw, nalezy najpierw wy-
dzieli¢ z ekspozycji te dwie kategorie. W tym
celu ustalony zostat podziat na trzy segmenty:
premium, medium i economy (wysoki, Sredni
i niski segment cenowy)” — méwi Matgorzata
Polanowska. Konsumenci czesto wybieraja
produkty w korzystnej ofercie cenowej, stad
duzym powodzeniem ciesza sie zestawy pro-
mocyjne z darmowym produktem, a takze
specjalne oferty cenowe na pojedyncze pro-
dukty. Ponadto w przypadku produktéw ma-
jacych na celu utrzymanie czystosci, liczy sie
skutecznos¢ srodka, przyjemny zapach, oraz
wygoda stosowania. ,Konsumenci wymagaja
od producentéw coraz wigkszej specjalizacji

i unowoczesniania produktéw chemii gospo-

darczej. Chcg aby preparaty coraz skutecz-
niej dziataty i byly w zasiegu ich mozliwosci
finansowych. To wiasnie jest gtéwnym celem
naszej dziatalnosci — zaspakajanie potrzeb na-
szych wymagajacych konsumentéw” — moéwi
Agnieszka Balcerak. Oprocz ceny, coraz wiek-
sze znaczenie zyskuje nowoczesna formuta
produktu, umozliwiajaca szybkie i skuteczne
pozbycie sie zabrudzen.,Duza wage w proce-
sie zakupu odgrywa takze zapach, kolor, oraz
eleganckie opakowanie produktu. Niebaga-
telne znaczenie ma réwniez bezpieczenstwo
srodka zaréwno dla skéry jak i dla srodowiska
naturalnego” — dodaje Matgorzata Brozyna.
Dobro planety ma na uwadze réwniez Glo-
bal Cosmed Group. Podazajac trendem ,eko’,
laboratoria firmy opracowaty pod marka Kret
linie produktéw Bio. ,Innowacyjnos¢ tych
preparatéw oparta zostata na zywych kul-
turach bakterii, ktére wspomagaja procesy
biologicznego rozkiadu, likwidujg nieprzy-
jemna won, degradujg ttuszcze, udrazniajg
przewody kanalizacyjne, spetniajac nie tylko
funkcje myjaco - czyszczace, ale wptywajac
réwniez na prawidtowe dziatanie osadnikow
i szamb przydomowych. W skfad linii wcho-
dzg Zel i proszek zapobiegajacy powstawaniu
zatoréw oraz kostka do sptuczki” - méwi Alek-
sandra Nowocien. Srodki czystosci podlegaja
sezonowosci sprzedazy, ktéra wzrasta szcze-
godlnie przed okresami $wigtecznymi. Dlatego
tez w tych okresach warto budowac¢ w sklepie
dodatkowe ekspozycje w postaci stojakéw,
Jkoncowek” regatébw czy wysp paletowych
— oczywiscie jedli sklep dysponuje dodatko-
wym miejscem na ekspozycje tego typu.

Na polskim rynku wystepuje szeroka gama
srodkéw do czyszczenia fazienek i toalet, wcigz
jednak nie mozemy moéwic o jego nasyceniu.
Najwiekszy notowany przyrost z roku na rok
przypada miedzy innymi srodkom do toalet.
Sa to nie tylko Zele czy ptyny, do tej grupy zali-
czamy réwniez kostki do sptuczki, tabletki czy
zawieszki, ktore cieszg sie coraz wiekszg popu-
larnoscia. Wzrost ten jest bezposrednio zwia-
zany ze zwiekszajaca sie Swiadomoscig spote-
czenstwa w zakresie szeroko pojetej higieny.
Konsumenci szukaja produktéw innowacyj-
nych, spetniajacych ich coraz wieksze wyma-
gania i dlatego mozna przypuszczaé, ze rynek
srodkow do toalet dalej bedzie sie rozwijat.

Aleksandra Syrtow
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I KATEGORIE PRODU

Bujne wasy? Jak najbardziej,

ale juz tylko na zdjeciach sprzed

lat. Tak populary kiedys atrybut
meskiej urody, jest obecnie reliktem
przesztosci. Moda na twarz bez zarostu
powinna spodobac sie detalistom,
gdyz powoduije zwiekszony popyt

na akcesoria do golenia.

Golenie jest jedng z podstawowych czyn-
nosci pielegnacyjnych wspétczesnego mez-
czyzny. Juz na state wpisato sie w codzienny
rytuat porannej toalety. Mozna powiedzie¢,
ze wlasciwie prawie wszyscy mezczyzni usu-
wajq zarost. ,Jeszcze kilka lat temu nie byto
to takie oczywiste. W 2001 r. byto ich 91%,
kilka lat pézZniej — w 2006 r. — 93%, dzisiaj zas
udziat procentowy golacych sie mezczyzn
przekracza 98%. 88% sposréd nich wybie-
ra golenie na mokro, pozostali natomiast
gola sie maszynkami elektrycznymi” - méwi
Justyna Rymkiewicz, External Relations
Procter and Gamble. Potwierdzeniem sze-
rzacej sie mody na gtadka twarz wsréd
przedstawicieli brzydszej pici sg dane firmy
ACNielsen Sp. z 0. 0. Wedtug nich, rynek ak-
cesoriéw do golenia w ubiegtym roku osia-
gnat 5,6% wzrostu udziatéw wartosciowych
w sprzedazy wzgledem roku 2008, a jego
wartos¢ wyniosta ponad 471 min zt.

Na rynku artykutéw do golenia caty czas
kréluja maszynki. Bez nich nie sposéb omo-
wic tej kategorii. Konsumenci majg do wyboru
maszynki systemowe i jednorazowe. Réznig
sie one miedzy soba liczbg ostrzy, szerokosciag
paskow nawilzajacych oraz ksztattem. Poza
tym, jak wiadomo, mezczyzni lubig nowo-
4ci, dlatego producenci chcac zaspokoi¢ ich
oczekiwania, co jaki$ czas zaskakuja konsu-

HURT & DETAL
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mentéw nowymi produktami. Rozwigzanie
technologiczne, ktére daje lepsze rezultaty,
to jest co$, czego mezczyzni poszukujg w pro-
duktach do codziennej pielegnacji. ,Maszynki
Fusion (5-ostrzowe maszynki systemowe),
jako najbardziej innowacyjne i zaawansowa-
ne technologicznie maszynki w catej ofercie
Gilette, majg szereg cech, ktére gwarantuja
bardzo wysoki poziom komfortu golenia. llos¢
ostrzy przyczynia sie do wiekszego komfortu
podczas golenia, bo im wiecej ostrzy, to nie
tylko dokfadnos¢ golenia, ale takze mniejsze
ryzyko podraznien. Zastosowana w maszyn-
kach Fusion powtoka anti-friction (powtoka
zmniejszajaca tarcie) nie tylko przyczynia sie
do wiekszego komfortu, ale takze sprawia, ze
wkiad starcza na dtuzej niz w przypadku jed-
norazéwek Gillette. Fusion, zgodnie z badania-
mi przeprowadzonymi na zlecenie marki przez
Synovate (na prébie reprezentatywnej 1 515
0s6b, 2008 r.), daje do 3 tygodni komfortowe-
go golenia” - méwi Justyna Rymkiewicz. Jed-
nak nadal najbardziej popularne s3 maszynki
jednorazowe — 64% udziatéw w rynku pod
wzgledem wartosci. — ,Ale i tu zaszly pewne
zmiany — konsumenci czesciej niz w ubiegtych
latach wymieniaja swoje maszynki — jednora-
zéwki czy w przypadku maszynek systemo-
wych - wktady. W poréwnaniu z 2006 rokiem
czestotliwos$¢ wymiany wzrosta prawie o 20%!."

ZDANIEM SIECI

Planujac zaopatrzenie sklepu, dobrym po-
mystem jest upewnienie sig, ze znajduja sie
w nim maszynki z réznego putapu cenowego,
takze te drozsze, ktére moze nie s nabywane
masowo, ale zainteresuja klientéw zwracaja-
cych uwage na produkty typu Premium. Na-

lezy takze zwrdci¢ uwage na ich ulokowanie.

HURT & DETAL finfo

styczen-grudzier 2009

wartos¢ rynku

471,6 min ztotych

Maszynki S
‘ jednorazowe ‘ Lyletki
Ostrza )
systemowe ‘ Trzon do zyletek
Maszynki )
systemote nielsen

Maszynki powinny znalez¢ sie na pétce obok
kosmetykéw do pielegnacji przed i po gole-
niu — co sprawi, ze cato$¢ bedzie spéjna tema-
tycznie. Mozna je takze umieszczac przy kasie
- nie zajma duzo miejsca, a moga przykuc
uwage klienta stojacego w kolejce i sktonic¢
do zakupu, nawet jesli go wczesniej nie pla-
nowat.

Aleksandra Syrtow




Ceny maszynek nizsze 0/20%;

~- dla lepszej rotacji w Twoim sklepie!

Konsumenci wracajg po wkiady Fusion!

Sprzedaz ilosciowa wktadow Fusion wzrosta o 41% w ciggu roku™*
- najszybciej w segmencie wktadow do meskich maszynek systemowych!

Wielka kampania reklamowa
- 4 miesigce TV oraz niestandardowe dziatania stymulajqgce sprzedaz!

Jednoghs’_ny wybor

konsumentow. i.detalistow!

* Zmiana rekomendowanych, regularnych, maksymalnych cen
detalicznych maszynek Fusion oraz Mach3 w poréwnaniu Innowacja Roku
do cen z grudnia 2009. 2010
** Wzrost sprzedazy wolumenowej w 2009r. w poréwnaniu
do 2008r., za ACNielsen

Aby ztozyé zaméwienie, skontakiuj sie z jednym dysirybutoréw produktéw P&G - NAVO PGD tel. 0801-666-505, INTERCHEM tel. (58) 627-31-20 do 25,
MINI-MAX tel. (67) 213-53-70 oraz w ramach grupy PGD (ROMIR tel. (12) 290-06-21, ELITEX tel. (33) 818-37-83, TARKON-GRADI POZNAN tel. (61) 867-67-44,
TARKON-GRADI WROCELAW tel. (71) 32-32-100, ADISTOR (52) 376-10-68, MARPIO tel. (81) 746-10-83) - lub ich odbiorcami.




I WYWIAD

O pastach do zebdw, nowosciach produktowych
i wiasciwej ich ekspozycji na potkach sklepowych
rozmawiamy z Piotrem Sokotem,

Oral Care Category Manager Procter & Gamble.

Jakich produktéw poszukuja
konsumenci?

W chwili obecnej obserwujemy kilka domi-
nujacych trendéw na rynku past do zebow.
Pomimo spowolnienia gospodarczego, kon-
sumenci wciaz siegaja po produkty markowe,
dobrej jakosci i sprawdzone. Wiodacym tren-
dem jest wzrost segmentu super premium
(oznaczajacy pasty powyzej 10 pln), ktéry
przektada sie na wzrost wartosciowy catej
kategorii. Konsumenci poszukujg produktéw
o ukierunkowanym dziataniu, wyjatkowych,
zaawansowanych technologicznie rozwigza-
niach, ktére zadbaja zaréwno o komplekso-
wa ochrone jamy ustnej, jak i piekny biaty wy-
glad zebow. Bacznie przygladaja sie przede
wszystkim korzysciom, jakie wynikaja ze
stosowania okreslonego produktu. Segment
super premium znajduje odzwierciedlenie
w portfolio marek Blend-a-med i Oral-B w po-
staci wariantow PRO-EXPERT (5 wariantow
past Blend-a-med oraz szczoteczek Oral-B,
zapewniajace kompleksowa ochrone zebdéw)
oraz 3D White LUXE (3 warianty past Blend-a-
med oraz szczoteczki Oral-B, ktére dzieki swej
unikatowej recepturze, pomagajg w krotkim
czasie uzyskac olsniewajaco biaty usmiech).

Drugi trend, ktéry obserwujemy, dotyczy
coraz wiekszej grupy konsumentéw, na ktéra
sktadajg sie przede wszystkim osoby mtod-
sze, przywiazujace wieksza wage do swojego
wygladu. Trendem tym jest rozwéj segmen-
tu produktéw wybielajacych. W trend ten
wpisata sie linia past Blend-a-med 3D Whi-
te LUXE, ktéra po wprowadzeniu na rynek
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w sierpniu 2008 r., odniosta ogromny sukces,
rozbudowujac segment produktéw wybiela-

jacych super premium.

16,4 min

reklama

czy nawet niewielkiego sklepu wielobranzo-
wego. Dawniej postrzegano pasty, szczot-

ki oraz ptyny jako kosmetyki codziennego

blend-a-med,

NAJWIEKSZY OBROT W KATEGORII PAST DO ZEBOW
w rynku tradycyjnym*

27,5 min

22,8 min

Colgate

Czy nowosci chetnie sa przyjmowane
na rynku, zaréwno przez wiascicieli
sklepow, jak i konsumentéow?

Na podstawie obserwacji trendéw i zmian
zachowan konsumentéw produktow do pie-
legnacji jamy ustnej, mozna wysnué wnio-
sek, ze produkty te z catg pewnoscig powinny
znaleZ¢ sie w ofercie sklepu kosmetycznego,

Colodent

blend-a-med

*sprzedaz w min pln w rynku tradycyjnym w okresie listopad-grudzien 2009 r. wg danych MEMRB

uzytku, ktérych celem byto dbanie o zdrowie
jamy ustnej. W ostatnich latach obserwuje-
my rosnacg potrzebe produktéw skoncen-
trowanych na wygladzie zebdéw, szczegdl-
nie produktéw wybielajacych. Zwtaszcza
ta czes¢ konsumentdéw, ktorej zalezy, aby
usmiech byt biaty i zachwycajacy, i ktéra sie-

ga po produkty wybielajace z segmentu su-




per premium, traktuje paste i dobrej jakosci
szczoteczke jako kosmetyk upiekszajacy.
Niemniej jednak dobierajac asortyment
do swojego sklepu, warto wzig¢ pod uwa-
ge zaréwno trendy na rynku produktéw
do pielegnacji jamy ustnej, oczekiwania
konsumentéw a takze spodziewany obrot
danych wariantéw w zaleznosci od forma-
tu naszego sklepu. Warto postawi¢ na re-

aw segmencie super premium Blend-a-med
3D White LUXE Glamour czy nasza nowos¢
Blend-a-med PRO-EXPERT Kompleksowa
Ochrona. Wtasciciel sklepu nie powinien
sie obawiac skfadania wiekszych zaméwien
wiasnie na te warianty, gdyz dzieki temu
ma pewnos¢, ze towar szybko sie sprzeda,
a gotéwka bedzie mogta by¢ szybciej rein-

westowana.

Upewnij sig, ze masz
NOWOSC w Twoim sklepie!

PRO:-EXPERT
KOMPLEKSOWA OCHRONA

Silne wsparcie w mediach juz od kwietnia

C ]
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silne wsparcie w wiodgcych portalach internetowych

komendowane przez producenta najlepiej
rotujgce warianty. W kazdym segmencie ce-
nowym znajduja sie produkty zdecydowa-
nie chetniej wybierane przez kupujacych.
Np w segmencie produktéw tariszych war-
to promowac wariant Blend-a-med Calci-
Dent Healthy White, w segmencie premium
3D White oraz Complete 7 Extra Fresh,

ponad 50% dorostych kobiet obejrzy reklame w TV

silne wsparcie w wiodgcych tytutach prasy kobiecej

Procter & Gamble stara sie wspierac sprze-
daz swoich produktéw poprzez silne, holi-
styczne dziatania marketingowe (ATL, BTL),
jak réwniez materiaty promocyjne i oferty
cenowe dla wihascicieli sklepédw. Zachecam
do korzystania z narzedzi do promowania
produktéw (np. materiaty POS), ktére mozna
otrzymac od przedstawicieli handlowych.

WYWIAD Il

Jakie nowosci planujecie
wprowadzi¢ w tym roku na rynek?

W tej chwili jako nowo$¢ wprowadzamy
2 nowe Pasty PRO-EXPERT Kompleksowa
Ochrona, bedace wyborem Polskiego To-
warzystwa Stomatologicznego na 2010 rok.
Dodatkowo, jak zawsze z pastami wprowa-
dzamy nowe warianty szczoteczek ORAL-B
Pro-Expert : 3D-Clean (z czyscikiem jezy-
ka) oraz Delicate Enamel (z super miekkim

wtosiem).

W jaki sposéb wspieracie Paiistwo
sprzedaz Waszych past do zebow
w placéwkach detalicznych?

W rynku tradycyjnym koncentrujemy sie
przede wszystkim na POSach przypotko-
wych: shelf stopper oraz cenéwka, ktére
przykuwaja uwage kupujacego przy pétce,
plakatach, standach i displayach produkto-
wych. Dla mniejszych sklepikéw mamy takze
displaye naladowe na kluczowe SKUsy cate-
go portfolio oraz specjalne jeze" szczotkowe,
ktére przypominaja klientom o koniecznosci
zakupienia szczoteczki, gdyz sg to typowe
produkt impulsowe — mato kto wpisuje je na
liste zakupowa.

Jak powinna by¢ zbudowana
prawidtowa ekspozycja
produktéw do pielegnacji jamy?
Prawidlowo ustawiona pétka powin-
na prezentowa¢ marki w tzw. ,blokach
markowych”, czyli produkty jednej marki
ustawione obok innych produktéw tej
samej marki. Warto postawi¢ na marki
znane konsumentom, silnie wspierane
w mediach - wptywa to bowiem na szyb-
szg rotacje. Produkty drozsze, dajace naj-
wieksza marze, powinny by¢ ustawione na
wysokosci wzroku, podczas gdy najtansze
- nizej. Warto réwniez oddzieli¢ od sie-
bie produkty zapewniajace kompleksowa
ochrone zdrowia zebdéw i ochrone prze-
ciwpréchnicza od produktéw wybielaja-
cych, co pomoze klientom sklepu szybko
znalez¢ szukany wariant. Polecam zadbac,
aby szczoteczki zawsze znajdowaly sie
w sasiedztwie past.

Dziekuje za rozmowe.
Maja Swiecka

HURT & DETAL
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Skad mozemy mie¢ pewnos¢,
Ze kupujemy od producenta stodycze
naprawde wysokiej jakosci?

Przede wszystkim nalezy sprawdzi¢ czy
producent posiada certyfikaty, jak np. posia-
dany przez nas BRC, ktéry gwarantuje jakos¢,
legalnos¢ i bezpieczenstwo produktéw. Cer-
tyfikat BRC wywodzi sie znorm ISO 9001 oraz
HACCP. Obecnie jest wymagany przez wiek-
szo$¢ sieci handlowych, a tym samym stoso-
wany przez gtéwnych graczy na swiatowym
rynku stodyczy. W 3 Topolach obowiazuje
system zarzadzania jakoscia zgodny z nor-
mami BRC od 2008 .

Ciezko zdoby¢ taki certyfikat?
Certyfikatem BRC moga
pochwali¢ sie jedynie nieliczni dostawcy.

Oczywiscie.

Jestesmy systematycznie i bezlitosnie oce-
niani wedtug rygorystycznych wymagan
jakosciowych, takich jak identyfikowalnos¢
produktéw, catkowita powtarzalno$¢ czy
w petni kontrolowane warunki transportu.
Certyfikatu BRC nie otrzymuje sie,,na zawsze”
— co roku jest odnawiany lub nie. Spetnienie
wysrubowanych norm stanowi dodatkowe
obciazenie dla firmy, m.in. w zwiagzku z ko-
niecznoscia zatrudnienia wykwalifikowa-
nych specjalistéw i wdrozeniem sformalizo-
wanego obiegu dokumentéw, ale naprawde

warto inwestowac w jakos$¢ produktéw.

Moze Pani powiedzie¢, co wptywa na
te jakos¢?

Czynnikéw jest bardzo wiele. Bez wat-
pienia ogromne znaczenie majg stosowane
surowce. Dostawcy produkujacy zgodnie
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Zelka zelce nieréwna, czyli o jakosci produktow rozmawiamy
z Przedstawicielem Kierownictwa ds. Zintegrowanych Systemow

Zarzadzania 3 Topole - Marig Luksza.

z normami BRC, tak jak 3 Topole, zwracaja
na nie szczego6lng uwage. Odpowiednie su-
rowce powinny spetniac liczne, drobiazgowo
okredlone przez nasz Dziat Jakosci warunki.
W 3 Topolach surowce sg sprawdzane przy
kazdej dostawie oraz przed kazdym rozpo-
czeciem procesu produkcyjnego.

Sam proces réwniez powinien by¢ drobia-
zgowo monitorowany i to na kazdym etapie,
to znaczy, od gotowania poprzez wylewanie
az do pakowania, paletyzacji i transportu.
U nas tylko produkt skontrolowany i ,zwol-
niony z produkgcji” przez przeszkolonego
pracownika moze zosta¢ wystany do klienta.
Jesli chodzi o transport, 3 Topole korzysta-
ja z zewnetrznej firmy wyspecjalizowanej
w przewozie zywnosci, dzieki czemu nasze
produkty majg zapewnione state warunki
atmosferyczne na kazdym etapie przewozu,

a klienci - terminowe dostawy.

A jak wazna role odgrywaja
receptury?

Receptury to, poza ludZmi, nasz najwiek-
szy kapitat. Ulepszamy je juz od 26 lat. Sa
Scisle przestrzegane w codziennej pracy,
co gwarantuje niezmienny smak i wyglad
produktéw. Chcemy, aby nasze wyroby po-
zytywnie wyrézniaty sie na rynku, dlatego
stosujemy naturalny sok owocowy w Zzelkach
i galaretkach, minimalizujemy ilos¢ alerge-
néw i coraz czesciej siegamy po naturalne
barwniki. 3 Topole to nowoczesne przed-
siebiorstwo, ale w pogoni za modernizacja
i obnizaniem kosztéw produkgcji staramy sie
nie wylewac dziecka z kapielg i nie zmieniac

w recepturach tego, co dobre.

Zauwazyta Pani na rynku taka
tendencje?

Wiele firm stara sie przyciagna¢ konsu-
mentéw nadzwyczaj atrakcyjng cena. Po-
zornie proponuja produkty bardzo zblizone
do analogicznych drozszych stodyczy, ale
jesli przeanalizowa¢ uwaznie sktady, rzuca
sie w oczy bardzo istotne réznice. | niestety
okaze sie, ze nizsza cena to po prostu nizsza
jakosc¢.

Mogtaby Pani podac jakie$
przyktady?

Dos¢ czesto draze, np. rodzynki czy orze-
chy, przed oblaniem czekolada pokrywane
sg warstwa cukru, co obniza koszty surow-
cow. U nas rodzynka w czekoladzie, to ro-
dzynka w czekoladzie - bez dodatkowego
cukru. Co wiecej, wiele produktéw na ryn-
ku oblewanych jest polewa czekoladopo-
dobng, a nie prawdziwg czekolada, o czym
z pewnosciag niejeden amator czekolady
osobiscie sie przekonat. Wszystkie wyroby
3 Topoli produkowane sg wytacznie z uzy-
ciem prawdziwej czekolady — mlecznej lub
gorzkiej. Przypuszczam réwniez, ze mito-
Snicy mleczka z przykroscig zauwazyli, ze
pogarsza sie jakos¢ tego produktu na ryn-
ku. Wynika to stad, ze stosowane tradycyj-
nie w produkcji masto wypierane jest przez
znacznie tanszy ttuszcz roslinny. W tej spra-
wie jestesmy absolutnymi konserwatysta-
mi. Nasze mleczko zawsze bylo, jest i bedzie
robione na masdle.

Dziekuje za rozmowe.
Maja Swiecka




1 kwietnia w Centrum Handlowym Port £ddz,
punktualnie o godzinie 9 rano otworzyfa swe
podwoje 71 placowka sieci Piotr i Pawet"
To juz drugi supermarket tej sieci w todzi.

Jest to juz trzeci wspdlny projekt sieci
,Piotr i Pawel” z Inter IKEA przeprowadzony
w Parkach Handlowych IKEA (Park Handlo-
wy Janki, Park Handlowy Targéwek), a sam
obiekt Portu to6dz, to bardzo atrakcyjna
a zarazem zupetnie inna od poprzednich
forma projektu, ktéra z pewnoscia bedzie
znaczacym konkurentem wzgledem dobrze
juz znanej mieszkaricom todzi Manufaktury.
Wynajeta powierzchnia catkowita to 2 915
mkw., z ktérych powierzchnia handlowa zaj-
muje 1913 mkw., a przygotowana zostata na
przyjecie klientéw w rekordowym tempie 55
dni. 16 kas juz od 1 kwietnia gotowych byto
na przedswiateczny ruch zakupowy.

W ofercie asortymentowej supermarketu

znalazto sie okoto 22 tysiecy indekséw pro-
duktowych. W okresie przedswigtecznym
przygotowano ponad 70 artykutéw w spe-
cjalnej ofercie promocyjnej, z ktérej gtéwnie
sg to produkty swieze (miedzy innymi mie-
sa, wedliny, sery) oraz asortyment specjalny
Swigteczny.

Redakcja magazynu HURT & DETAL jako
jedyny przedstawiciel mediéw, byta obecna
w Centrum Handlowym Port £6dz i to juz na
pot godziny przed planowanym otwarciem
placéwki ,Piotr i Pawel’, aby obserwowac
zaréwno ostatnie przygotowania, jak i samo
otwarcie sklepu. Ostatnie, kosmetyczne po-
prawki w ustawianiu towaréw na pétkach
sklepowych trwato praktycznie do momen-

FRANCZYZA I

tu wpuszczenia pierwszych klientéw. Warto
w tym miejscu poinformowac, ze pierwsza
osoba, ktéra przekroczyta bramki wejscio-
we supermarketu byta Pani Danuta Trebacz
z todyzi, za$ pierwsze pienigdze w kasie po-
zostawit Pan Marian Dobrowolski z todzi.
Na pierwszych trzech klientéw czekaty spe-
cjalnie upominki - kosze delikatesowe, kto-
re w sposéb uroczysty wreczane byly przez
kierownika supermarketu - Pana Michata
Switalskiego.

Nad catoscig czuwat Pan Michat Majczak,
V-ce Prezes Zarzadu,,Piotr i Pawel”Wschod.

Sie¢ supermarketéw ,Piotr i Pawet” kon-
sekwentnie realizuje plan zwiekszania ilosci
placéwek dziatajacych w Polsce. Na koniec
roku 2009 sie¢ dziatata w oparciu o 66 placé-
wek, notujac obroty detaliczne na poziomie
1352 min zt, a od poczatku roku 2010 zwiek-
szyfa juz ilo$¢ sklepdw o kolejne 5 lokalizacji.
Dokonane inwestycje pozwalaja realizowac
rozwoj szeroko rozumianej jakosci obstugi
oraz dazenie do umacniania pozycji lidera
tego segmentu rynku.

Tomasz Panczyk
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((EUROCASH

CASH & CARRY

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

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

Sklepy abe to ogolnopolska siec niezaleznych sklepdw detalicznych
erzeszonych przy Eurocash 5.4, Dajemy Ci poczucie bezpieczenstwa -
sam decydujesz o swoim sklepie | poziomie zaangazowania

we wspétprace z Eurocash.

Dla Ciebie bando L wiygednie!

Siec Sklepow abc - najlepsza oferta na rynku!
zadnych kosztdw przystapienia

efektowna wizualizacja sklepu
wieloplaszczyznowe wsparcie marketingowe
pomoc specjalistow i system szkolen
atrakcyjny system rabatowy

HURT & DETAL

www.sklepyabc.pl
Infolinia 0800 886 555
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,A mury rung, rung, rung,

| pogrzebig stary Swiat!” - te stowa
stynnej piosenki Jacka Kaczmarskie-
go zyskuja w dzisiejszych czasach
nowe znaczenie - zwtaszcza w kon-
tekécie zmieniajacej sie architektury
wielu polskich miast, gdzie stare
budynki, pamietajace czasy PRL-u,
53 wyburzane i ustepuja miejsca
nowoczesnym apartamentowcom

I innym inwestycjom.

Prasa, radio, telewizja — w ostatnim czasie
Sklep Spozywczy ,Bis” przy ul. Solec 63/b
w Warszawie, stat sie obiektem zaintere-
sowania mediéw. A wszystko to za sprawa
dos¢ smutnego wydarzenia — zwtaszcza dla
mieszkancow Powisla — jakim jest zakoncze-
nie dziatalnosci handlowej w pawilonie roz-
stawionym przez film Stanistawa Barei,Co mi
zrobisz, jak mnie ztapiesz?”. Kolejny budynek,
bedacy reliktem przesztoici, znika z mapy
Warszawy. | mimo tego, ze kazdy rozumie,
Ze czas is¢ do przodu, to nostalgia za tym co
przemija pozostaje...

Sklep Spozywczy ,Bis” nalezy juz do hi-
storii. Tylko do Swiat Wielkanocnych mozna
byto robi¢ w nim zakupy. ,Dostalismy wy-
powiedzenie do konca marca, ale ubfaga-
fem spotdzielnie, zebysSmy mogli jeszcze
handlowa¢ w Wielka Sobote, i tym samym
umozliwi¢ mieszkaricom osiedla zrobienie
zakupdéw $wigtecznych. Potem musimy sie
stad wynies¢, pawilon zostanie wyburzony”
- méwi Henryk Czerski, wiasciciel sklepu.

Sklep zyskat stawe dzieki komedii Stanista-
wa Barei. To tutaj odbyta sie filmowa wymiana
zdan w oczekiwaniu do kasy ,Pan tu nie stat’,
a takze ktotnia klienta ze sprzataczka, ktéra po-
dawata kurczaka przez brudna scierke. Wne-
trze pawilonu wpisato sie takze w najnowsza
historie polskiej kinematografii - ,zagrato”
w filmie, Dzien swira” Marka Koterskiego.

Juz w ubiegtym roku byto wiadomo, ze
sklep jest przeznaczony do rozbiérki. W jego
miejscu ma powsta¢ nowoczesny budynek
mieszkalny. Lokatorzy z okolicznych blo-

kéw sa zrozpaczeni takim obrotem sprawy.
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JTo wielkie nieszczedcie dla naszego osiedla
- to jedyny duzy sklep, wokoto sa same mini
sklepiki. Jeszcze nie wiem, gdzie bede robic¢
zakupy. Martwi mnie to bardzo” - méwi Ja-
dwiga Kalinowska, stata klientka. | nie ma co
sie dziwi¢. Wielu mieszkancow okolicznych
blokéw to osoby starsze — emeryci i renci-
sci, dla ktoérych ,Bis” byt sklepem, gdzie robili
codzienne zakupy. Mieli duzy wybodr asorty-
mentu, a ceny byly bardzo konkurencyjne.
Dla innych klientéw, chociazby tych pracu-
jacych w pobliskich biurowcach, zburzenie
pawilonu jest znakiem korica pewnej epoki.
JTroche smutno — nawet mysleliSmy o tym w
pracy, zeby strajk okupacyjny zrobi¢” - zartu-
je Wtodzistaw Jagodznski, klient. - ,Szkoda,
bo to jednak kawatek historii, ale wszystko
sie zmienia. Jest mi zal, zwlaszcza ze wzgledu
na to co tu powstanie — kolejny apartamen-
towiec” Wiadomos¢ o zamknieciu sklepu
zasmucita takze, a moze i przede wszystkim,
pracownikéw - zatrudniony personel bedzie
musiat poszuka¢ nowej pracy. ,Jak dowie-
dzieliSmy sie o decyzji spotdzielni to przede
wszystkim zaczeliémy martwic sie o prace, ale
takze i o klientow.
Zatoga przywiaza-
ta sie do miejsca,
oséb  robigcych
u nas zakupy. Pra-
cuje tu praktycz-
nie od poczatku
dziatalnosci pana
Henryka, i wiem
juz ktoéry klient
co kupuje, czesto

o a ScR
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z nimi rozmawiam. Czasem pytaja o rady
dotyczace produktéw, a czasem chca po pro-
stu sie wygadac” — moéwita na kilka dni przed
Wielkanocg Ewa Nobis, ekspedientka. ,Na
pewno czes¢ zatogi bede chciat przenies¢ do
nowego sklepu, ktéry otwieram na osiedlu
Nowe Powisle” - zapewnia Henryk Czerski.
- ,Do tej pory zatrudniatem 19 oséb, w no-
wym miejscu - z racji mniejszej powierzch-

- bede mogt przyjac tylko 9 ludzi. Reszta
bedzie musiata zarejestrowac sie w Urzedzie
Pracy” Otwarcie nowego punktu planowane
jest w maju. Sklep bedzie miescit sie na rogu
ul. Leszczynskiej i Dobrej. Jest to juz kolejna
inwestycja Henryka Czerskiego, ktéry moze
pochwali¢ sie bardzo bogatym doswiadcze-
niem w handlu. Historia jego dziatalnosci
siega jeszcze czaséw PRL-u. Swoja przygode
z detalem zaczat ponad 20 lat temu - pierw-
szy sklep zatozyt w Zabkach, kolejny w Woto-
minie. Nastepnie przyszedt czas na Warszawe
i sklep ,Bis" ,0d tego czasu mineto ponad
7 lat. Doprowadzilismy pawilon do porzad-
ku, zostawiajac historyczng podtoge i sufity.
Jak dowiedzieliSmy sie, ze grat w filmie,

Whnetrze skiepl
wraz z historyczna podioga:




bylismy z tego dumni” — méwi wiasciciel.
—,Chcielismy — w przeciwienstwie do scenek
z filmu - wywiazac¢ sie z tej odpowiedzial-
nosci. Stworzy¢ sklep dostosowany do cza-
séw, dajacy zadowolenie kazdemu klientowi
- temu biedniejszemu i bogatszemu. Sklep
na dobrym poziomie, do tego stopnia, ze
oferowalismy na stoisku garmazeryjnym cie-
pte positki na wynos, ktére byly najczesciej
kupowane przez pracownikéw z pobliskich
biurowcéw. Jednak ten sukces juz sie konczy,
przychodzi kolejna faza rozwoju Warszawy.”
Henryk Czerski dodaje, ze klienci sklepu sa
niezadowoleni z decyzji spétdzielni — organi-
zowali protesty, ale nie mieli duzej sity prze-
bicia. - ,U nas w sklepie byta mita atmosfera,
mozna byto porozmawia¢ z kasjerka. Ceny
byty przystepne ze wzgledu na niska marze.
Duza marza to nie jest sposéb na handel.
Jest to zbiorowy sukces naszej rodziny oraz
catej zatogi.” Sklep kusit klientéw nie tylko ni-
skimi cenami, ale i duzg iloscig pozycji asor-
tymentowych - na 320 mkw. byto ich az 8,5
tys. Asortyment czesto sie zmieniat — klienci
proponowali wprowadzenie nowych produk-
téw do oferty sklepu i - jak deklaruje Henryk
Czerski — maksymalnie trzy dni pdzniej znaj-
dowaly one sie juz na pétkach. Klientami
sklepu byli gtéwnie ludzie starsi, ale sklep
odwiedzaly takze znane osoby, m.in. Jacek
Fedorowicz, Mariusz Szczygiet, Marek Koter-
ski. Sredni koszyk zakupowy wynosit 10 — 15
zt. ,To $wiadczy o tym ile trzeba tych tanich
rzeczy sprzedad, zeby utrzymad caty sklep.
Z zong pracowalismy od godziny 6 do 22, bo
musieliSmy nad wszystkim trzymacd piecze”
- moéwi Henryk Czerski. Ze wzgledu na ogrom
pracy i energii, jaka cata rodzina wiasciciela
sklepu wiozyta w jego efektywne funkcjo-
nowanie, zal im jest opuszcza¢ to miejsce.
,Ostatnie lata mojej dziatalnosci handlowej
podsumowatbym z wielkim sentymentem.
Przywigzalismy sie do tych ludzi, szkoda stad
odchodzi¢. Klientom zabraknie sklepu blisko

potozonego, z tanim asortymentem i z jego
duzym wyborem, oraz Swiezym towarem
- ztego wiasnie stynelismy. Kto wypetni teraz
ta luke?” - zastanawia sie Henryk Czerski.
,Do Bydgoszczy bede jezdzit, a tu nie bede
kupowat” - moéwit pan Kaziu o filmowym
sklepie Stanistawa Barei. Mieszkaricéw Po-

Knorr Goraey Kubek - Uider rW(Bé,Z‘Z!!! x)
- wprowadzn dwa nowe, unikedne smaki:

* Itnilewer ra Miclsen: TR udzaly wartodcsowe w okresie grodries 2009 - styered 2010 w kategonii up byskawicamyeh w sasretkach.
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wisla, a zwtaszcza tych z ulicy Solec, czekaja
zdecydowanie kroétsze podréze — trzy przy-
stanki autobusem do nowego sklepu Hen-
ryka Czerskiego, gdyz — jak moéwi wiasciciel
- klienci deklaruja, ze beda go odwiedzac.
Jednak jak bedzie, czas pokaze.

Aleksandra Syrtow




PROMOCIJE

Marka Nescafé wprowadzita promocje dla wszystkich wielbicieli
duzych kubkéw i aromatycznej kawy. Teraz dobrze znana Polakom
kawa Nescafé Classic 200 g dostepna jest w atrakcyjnym zestawie,
z kubkiem Nescafé w rozmiarze XXL w prezencie. W nowym kubku
zmiesci sie az 450 ml doskonatej kawy. Wyjatkowa oferta bedzie
dostepna do wyczerpania zapaséw.

Zgodnie ze strategig Nestlé promujaca zbilansowanga diete, na
tylach opakowari kawy umieszczono Kompas Zywieniowy, ktéry
informuje konsumentéw o wartosciach odzywczych produktu,

a takze zawiera cenne wskazéwki zywieniowe, pomagajace skom-
ponowac zbilansowana diete.

Cena: Nescafé Classic 200 g z kubkiem XXL — ok. 18,50 zt.

Mixetko Kremowe
to produkt

ktory od

kilkunastu

lat zajmuje
wiodaca

pozycje

W SWojej

kategorii na

rynku matopolskim.
Dostepny jest

w wiekszosci matopolskich

placéwek handlowych.
Od 1 kwietnia do 28 lipca pod

hastem ,Szukaj pomararnczo-
wych Grzeskéw” trwa promo-
cja konsumencka wafelkéw
Grzeski. Na rynek trafi 1 001
wafelkéw w specjalnej, poma-
ranczowej polewie, wérod kto-
rych jeden zawiera nagrode w
wysokosci 100 000 zt, a 1 000
pozostatych to szansa na
wygranie 100 zt. Konsument
poznaje warto$¢ nagrody po
wystaniu sms-a z unikalnym
kodem, z wewnetrznej strony
opakowania. Dodatkowo kaz-
dy, kto nie znajdzie pomarariczowego Grzeska, ma szanse na
nagrode pocieszenia. W czasie trwania promogji

Cena: 2,90 z4/200 g.

codziennie beda losowane iPody (facz-
nie 121 szt.), a raz w tygodniu

Playstation3 (19 szt.).

W promogji biorg udziat
wafelki Grzeski o smaku
kakaowym 39gi50g,

toffi 39 gi 50 g oraz orze-

chowym 39 g.
Cena: 0,98 /39 g,
1392/50g.
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Tej wiosny producent Mixetka — krakowska firma Almar

- przygotowata dla swoich konsumentéw konkurs w ktérym
gtéwna nagroda jest weekendowy pobyt dla dwéch oséb

w Spa. Zasady konkursu sg bardzo proste. Wystarczy zakupic
cztery opakowania Mixetka Kremowego, wycia¢ kody z
promocyjnych opakowan, utozy¢ hasto reklamowe promujace
produkt i wraz ze swoimi danymi wysfa¢ na adres organizatora.
Do wygrania weekend dla dwdch oséb w Spa, trzy roboty
kuchenne, a dla pierwszych 200 os6b gwarantowane
ekologiczne torby na zakupy.

Promocja trwa od 1 kwietnia do 30 czerwca 2010r.

Firma Costa d'Oro — wioski

producent oliwy extra vergine

i olejéw roslinnych — zmienia swoj

wizerunek, w tym logo i ksztatt

butelek. Aby utatwi¢ konsumentowi

identyfikacje produktéw, obecnych

na polskim rynku od 15 lat, w okresie

od 17.03.2010 do 01.06.2010 roku

trwa konkurs konsumencki pod

nazwa ,Witoski styl zycia, wtoski smak potraw”. Codziennie
sa do wygrania 3 karty
upominkowe — na zakupy
o wartosci 200 zt kazda,
aw wielkim finale
(02.06.2010) 10 000 ztotych
i 10 kart o wartosci 200 zt.
W konkursie biorg udziat
wszystkie produkty Costa
d'Oro.

W Wielkiej Promocji herbat
Posti sa do wygrania
atrakcyjne nagrody.
Wystarczy kupi¢ dowolna
herbate z logo Posti

i utozy¢ hasto reklamowe.
Najciekawsze hasta
nagradzane sg co miesiac.
Do wygrania: 5 bonéw

na wycieczki w wybrane
miejsce, 15 bondéw na
zakupy w sklepach RTV AGD,
50 zaparzaczy do herbaty

i 500 zestawdw herbat.

Przy zakupie herbat Posti

za co najmniej 40 zt - jest
nagroda gwarantowana

w postaci eleganckiej
puszki na herbate lub kubka
z zaparzaczka (do wyboru).
Promocja trwa od 20.03.2010
do 31.08.2010 roku.

Cena: Posti Zielona Lisciasta
5,19 z1/100 g, Pu-erh
herbata czerwona z wisniag

i osmantusem 5,54 z{/30x2g,
Fitea Slim Intensywne
Spalanie 5,99 zt/20x2 g,
Fitea Slim Spalanie

i Oczyszczanie 5,99 zt

/20x2 g.




22 kwietnia 2009 r. weszto w zycie rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z 18
marca 2009 r. zmieniajgce rozporzgdzenie w sprawie bezpieczenstwa i higieny pracy przy
recznych pracach transportowych.

X

Jedna osoba moze przewozi¢ wozkiem paletowym maksymalnie ciezar do 450 kg.
tadunek o masie powyzej 450 kg, nie moze by¢ ciagniety, jak dotad, przez dwoch lub wigcej
pracownikow.

Wszelkie transporty poziome powyzej 450 kg powinny odbywacé sie przy pomocy elektrycznego
wdzka do transportu recznego, np. typu EXU czy EXV.

First in intralogistics E I ILL

www.still.pl
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Smak stonecznej Kalifornii
i gorace;j Italii

Dla mitosnikéw lodéw, Algida wprowadza na
rynek dwie nowe propozycje: Carte d’Or Nocciola
i Carte d'Or Bakalia. Unikalne potaczenie smakow,
przygotowane wedtug sprawdzonych od lat
receptur, zapewni wyjatkowa rozkosz
dla podniebienia. Zaskakujace
kombinacje, autentyczne
sktadniki, wyszukane dodatki - to
wszystko odnajdziemy w nowych
lodach Carte d'Or.
Cena: Carte d'Or Bakalia — 900 ml,
Carte d’Or Nocciola - 11: 14,90 zt.
www.ALGIDA.pl

Jutrzenka poszerza oferte ciastek

Familijne, rynkowy lider w kategorii wafli rodzinnych, rozszerza
portfolio produktowe.
Od potowy marca w sprzedazy dostepne sa nowe ciastka w trzech
wariantach smakowych: Maslane, Kruche z cukrem i Murzynki.
To zupetnie nowa propozycja
pod dobrze juz znana marka
Familijne. Nowe ciastka
sg pyszne i kruche, maja
tradycyjny, domowy
smak. Rynkowym
wyroznikiem
produktu jest
nowy, unikalny
ksztatt, z odrebnym
wzorem zdobienia
dla kazdego smaku
ciastek.
Cena: 2,99z4/200 g.
www.JUTRZENKA.com.pl

Wedliny z herbem
W hazwie

Specjalnie dla wybrednych smakoszy, Zakta-
dy Migsna Pamso S.A., rozpoczety produkcje
nowej linii wyrobéw o nazwie ,Herbowe".
Wyroby z tej serii chetpig sie wybitnymi walo-
rami smakowymi, bedacymi skutkiem dtugo-
trwatego wedzenia oraz lezakowania migsa
w marynatach petnych mieszanek zi6t oraz
przypraw. Wyroby z linii ,Herbowe” stawiaja
na jakos¢. W procesie produkcyjnym z 1,2 kg
migsa powstaje doktadnie 1 kg szynki badz
schabu, spetniajacego najbardziej wygérowa-
ne wymagania konsumentéw.
W sklepach dostepne sa trzy niepowtarzalne
produkty z tej serii: ,Szynka Herbowa”, ,Szyn-
ka polska Herbowa" oraz,,Schab Herbowy".
www.PAMSO.pl

HURT & DETAL

Nowe smaki i wiecej owocow
w dzemach Stoczka

Nowe opakowania, rozszerzona paleta smakoéw oraz

zwiekszona oferta przetworéw niskostodzonych,

to tylko niektére ze zmian wprowadzonych

w dzemach marki Stoczek. Odmienione dzemy

zawierajg wieksza ilos¢ owocow niz dotychczas.

Przygotowywane sg na bazie wytacznie naturalnych

owocow — w sezonie $wiezych, zima mrozonych — wedtug
tradycyjnych przepiséw polskich gospodyn. Do ich produkgji
wykorzystuje sie wytacznie naturalne produkty, bez konserwantoéw,
sztucznych barwnikéw i aromatéw.

Cena: 3,20 z4/280 g. www.stoczek.com.pl

reklama

Silne wsparcie sprzedazy:

Kampania T

Przypraw mieso z Knorrem

W ofercie firmy Knorr znalazly sie dwie nowosci:
Przyprawa Ztocisty kurczak i Przyprawa do
zeberek — dedykowane sg najpopularniejszym
w Polsce migsom. Sa to doskonale dobrane
mieszanki aromatycznych przypraw,
ktére réwnie dobrze sprawdza sie
podczas przyrzadzania potraw w domu,
jak tez w trakcie grillowania na $wiezym
powietrzu. Przyprawy te nie zawierajg
konserwantow.
Cena: 1,78 zt/25 g.

www.KNORR.pl
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Nudlowe
innowacje

Gama nudli Knorr rozszerza sie

o dwa nowe smaki — Carbonara Nara

i Doner Kebab, ktére pojawiaja sie

w opakowaniach o nowej szacie graficzne;j.

Dodatkowo - 20 maja - na portalach

spotecznosciowych rusza tegoroczna

edycja internetowej gry Przygodozercy

2010. Szczegoty gry na stronie

internetowej www.knorrnudle.pl oraz

podczas kampanii reklamowej w telewizji, radiu i internecie.
Cena: 1,38 zt/68 g. www.KNORRNUDLE.pl
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Wiosenne $niadanie z Jogo

Serek wiejski cottage cheese lekki to propozycja Jogo - tédzkiej
Spoétdzielni Mleczarskiej, na zdrowy poczatek dnia. Serek wiejski
lekki ma obnizong do 3% zawarto$¢ ttuszczu, a przy tym zachowuje
swoje wyjatkowe walory smakowe. Charakterystyczne dla serka
cottage regularne ziarna, optywa pyszna smietanka z niewielkim
dodatkiem soli. Zmniejszona gramatura
i kaloryczno$¢ czynia produkt
atrakcyjnym dla konsumentéw
dbajacych o sylwetke, a przy tym
racjonalnie sie odzywiajacych.
Cena: 1,35 /150 g.
www.JOGO.com.pl
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Komunia na stodko

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw Firma Cukiernicza
Solidarnos¢ przygotowata bogata oferte eleganckich produktéw
komunijnych. Bombonierki réznej wielkosci, w tradycyjnych
oraz oryginalnych (rozeta) ksztattach, to idealny, stodki prezent
oraz wspaniaty poczestunek. Wéréd tegorocznych propozycji
mozna znalez¢ miedzy innymi: oryginalna rozete Ztote Praliny,
Ztote Czekoladowe Tajemnice, LAmour,
Czekoladowe Tajemnice oraz
Czekoladki z klasg: Choco-Choco
i Pistachio.
Cena: LAmour 9,99z/165 g,
Czekoladowe Tajemnice
-13,30z4/238 g,
L'Amour 10,89zt/235g,
Ztote Praliny 15,80zt/300 g.

www.SOLIDARNOSC.pl

Zdrowo i drobiowo

Zakfady Miesne Niebieszczanscy
rozszerzyty grupe produktow
zawierajacych kwasy ttuszczowe
Omega 3 i 6. Wyroby te sg
skierowane bezposrednio do
dzieci. Naleza do nich: paréweczki
drobiowe, kietbaski drobiowe
i poledwiczka drobiowa. Atrakcyjna,
kolorowa i bajkowa oprawa
z pewnoscia bedzie zwracac
uwage, a zawarte w nich kwasy
Omega 3 i 6 wzbogaca diete
naszych pociech. A wszystko po to,
by dzieci byty madre i wesote!
www.NIEBIESZCZANSCY.pl

Ziarenka petne smaku i koloru

Nowa receptura Ziarenek Smaku Winiary to nie tylko gteboki
smak, ale i granulki w warzywnych kolorach. Ich forma sprzyja
zachowaniu prawdziwego smaku i aromatu warzyw, dlatego nowe
Ziarenka Smaku nadaja potrawom jeszcze petniejszy i gtebszy
smak. Dopetnienie linii Uniwersalnych Ziarenek Smaku stanowig
warianty drobiowy oraz ziotowy.
Nowy produkt bedzie wspierany
silng kampania telewizyjna,
dodatkowo uzupetniona
o reklame prasowa. Warto
go miec na podtce, poniewaz
stanowi atrakcyjna alternatywe
dla zwyktych przypraw
uniwersalnych.
Cena: 1,70 zt/75 g,2,20 zt/120 g,
3,60 zt/200 g.
www.WINIARY.pl

HURT & DETAL
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Veet — depiluje i piele-
gnuje

Firma Reckitt Benckiser wpro-
wadzita do swojej oferty nowa
serie produktéw do depilacji Veet
Suprem’Essence. Krem, plastry
z woskiem oraz krem w sprayu
zostaty wzbogacone mieszanka
pielegnacyjnych olejkéw ete-
rycznych i zapachem aksamitnej
rézy. Nowe produkty Veet spra-
wiaja, ze skéra po depilacji jest
wyjatkowo gtadka, nawilzona

i delikatnie pachnaca.

Cena: krem i plastry - 22,68 zt, spray — 33,09 zt. www.VEET.pl

Unikat na rynku
RTD

Firma Vinpol wprowadzita
produkt drink cool
Gin Lubuski & tonic,
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. Drink cool oznacza, ze idealnie smakuje
schtodzony. Doskonata propozycja dla fanéw nowosci.
Cena: 4,50 — 4,90 z4/200 ml. www.VINPOL.pl

Z mitosci do... grilla

Dla mitosnikéw grillowania firma Drobimex przygotowata nowos¢
— drobiowe sznycle i steki z serii Grillove, w 2 smakach - chakalaka
i barbecue. Klienci cenigcy egzotyczng kuchnie i ostry smak
beda zachwyceni soczystymi stekami i cieniutkimi sznyclami
w marynacie chakalaka, z nuta papryczek czeresniowych. Na
zwolennikéw grillowej klasyki czekajg pyszne steki i sznycle
marynowane w sosie barbecue. Produkty Drobimex z serii Grillove
powstaja z najwyzszej jakosci miesa
drobiowego.
Cena: drobiowe sznycle: 21 - 24 zt/
kg, steki: ok. 15 zt/kg.
www.DROBIMEX.com.pl

Komfort na co dzien

Gillette Fusion to nowa generacja

maszynek systemowych do golenia

dla mezczyzn, gwarantujaca najwyzsza

jakos¢ i wiekszy komfort golenia

w poréwnaniu z jednorazéwkami.

Maszynki Fusion dajag do 3 tygodni

komfortowego golenia, przy regularnej

wymianie wktadu.

Technologia Fusion to 5 ostrzowa

powierzchnia golaca, rozbudowany

pasek nawilzajacy, wieksza ilos¢

listkéw napinajacych, lepsza kontrola

prowadzenia oraz wbudowany w gtéwke maszynki trymer do

stylizacji zarostu. W zasilanej bateryjnie wersji Power, drgania

jeszcze bardziej redukuja tarcie na skérze, co zmniejsza ryzyko

podraznien. Cena: Gillette Fusion z dwoma wkfadami ok. 41,99 zt.
WWW.GILLETTE.pl

Bakteriom
powiedz stop!

Jedyna dezynfekujaca
kostka toaletowa Domestos
Acti-Blitz, skutecznie
walczy z bakteriami
podczas sptukiwania wody
w toalecie. Ma regulowany
haczyk, dzieki czemu
dopasowuje sie do kazdej
toalety, a specjalny profil
koszyka maksymalizuje
przeptyw wody. Dostepna
jest w 3 wariantach
zapachowych: Original,
Pine Fresh, Lemon Fresh.
Teraz mozna naby¢ réwniez
pojedyncze zapasy, ktére
idealnie dopasowuja sie do koszyczkow.

Cena: koszyk + zapas 8 zt. www.DOMESTOS.pl

Dla catej rodziny

Katowickie zaktady chemii gospodarczej
Pollena Savona Sp. z 0. 0. poszerzyty swoja
oferte produktowg o szampony z linii
Familijny. Sa one dostepne w wersjach:
oczyszczajacy, wzmochienie i objetos,
Swiezos¢ i puszystos¢. Kazdy z szampondéw
posiada substancje pozwalajace na tatwe
rozczesywanie wtoséw po umyciuSzampony
podane sg w funkcjonalnych, estetycznych
opakowaniach. Duza wydajno$¢ oraz pojemne
opakowania sprawiaja, ze szampony starczaja
na dtugo. tagodne dziatanie szamponéw
potwierdzono dermatologicznie.
Cena: 6,50 z4/500 ml.
www.POLLENASAVONA.pl
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