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* W ciagu 2 lat Carlo Rossi Sparkling zostalo
= najwicksza marka wina musujacego w segmencie
premium"
3 " viree IR AEARELIRG WIN * Segment premium jest najdynamiczniej rozwijajacym

sie segmentem na rynku win musujacych™

* Nadchodzi kluczowy moment sprzedazy, dlatego juz
teraz sprawdZ czy posiadasz czerwone i biale
Carlo Rossi Sparkling!®

I, Pordwnanic w grupic marck w cenie 20-30 PLN, udeial llosciowy w rynku win musajaeych w Polsce w okresie ceerwice-lipice 2000 wg firmy Niclsen.
2. 5przedad win musujacych w Polsce wg firmy Niclsen, pordwnanic w okresic czerwiec-lipiee 2000 — czerwiec-lipice 2O,
4. Spreedag win musujgoych w olresie swigteceno-sylwestrowym mode stanowic navwet 60% rocenego obrotu,
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Kazdy posidek to okazjn!

*Unilever 2a Mielsen - 53 7% ud daldw wartofclowych w kategorii fixdw, cala Polska; crerwiec - lipiec 2010,



I EDYTORIAL

Drodzy Czytelnicy!

Pragniemy poinformowac,
ze rozpoczynamy kolejng juz
Swiatecznga akcje pomocy
dzieciom. Tegoroczne
ogolnopolskie wydarzenie
,Radosne Swieta 2010” bedzie miato na celu obdarowanie
$wigtecznymi paczkami zywnosciowymi podopiecznych
hospicjow i doméw dziecka, a takze najubozszych uczniéw
Tomasz Pariczyk, Redaktor Naczelny szkot podstawowych i gimnazjalnych oraz ich rodziny.
Nasza Redakcja od kilku lat wspdlnie z naszymi
Przyjaciotmi z branzy FMCG - producentami i sieciami
handlowymi - aktywnie wspiera i pomaga potrzebujacym, m.in. przez
organizowanie $wigtecznej akcji na rzecz dzieci. W 2008 roku udato nam sie
dotrze¢ z paczkami $wiagtecznymi do ponad 250 dzieci. W roku 2009 sprawilismy,
ze $wieta staly sie bardziej radosne dla ponad 350 maluchéw.

Mamy nadzieje, ze w tym roku uda nam sie zebrac jeszcze wiecej daréw i pomoc
jeszcze wiekszej liczbie potrzebujacych dzieci niz w latach ubiegtych!

RADOSNE SWIETA

t.panczyk@hurtidetal.pl

Dotychczas pomagali nam:
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Kolejna spotka Lewiatana
w strukturach Emperii

Lewiatan Kujawy — nalezacy do Grupy Handlowej Emperia
- nabyt 100% udziatéw spotki Lewiatan Brda, dziatajacej na
terenie pétnocnej i pétnocno-zachodniej Polski. Dziatalnos¢
dystrybucyjna i franczyzowa, w tym sie¢ Lewiatan, znajda sie
w Grupie Dystrybucyjnej Tradis - zgodnie z nowg strategig
Emperii, obejmujaca podziat na trzy dywizje biznesowe.

Lewiatan Brda dziata na obszarze wojewddztw zachodnio-
pomorskiego i pomorskiego. Zrzesza 124 franczyzowe pla-
cowki, ktérych szacowane obroty za 2009 rok wyniosty 220

min zlotych.

Szynka z piersi indyczej z d

kwasy Omega 3 i Omega 6 (wtasci

Goraca noc z Carlo Rossi

Marka wina Carlo Rossi Frescato stworzyta
na jedng noc w Fabryce Trzciny niepowta-
rzalny klimat goracego lata, orzezwienia oraz
pozytywnych rytméw. Motywem przewod-
nim imprezy byfa stynna aranzacja utworu
Boba Marleya ,Sun is Shining” (ttum. Storice

www,odra.com.pl
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Swieci...) w wykonaniu $wiatowej stawy DJ'a
i producenta remikséw Funkstara De Luxe.
Impreza odbyta sie z okazji premiery piatej
czesci kompilacji muzycznej Sygnowano
Fabryka Trzciny i okazata sie jednym z naj-
wiekszych wydarzerr klubowych ostatnich
miesiecy, przyciagajac ttumy warszawiakow

oraz wielu znakomitych gosci.

Tradis planuje zosta¢
liderem dystrybugji

Grupa Dystrybucyjna Tradis — nalezaca
do Grupy Handlowej Emperia - zamierza
zdoby¢ pozycje lidera polskiego rynku
dystrybucji FMCG w ciagu najblizszych kil-
ku lat. Gtéwnym
zatozeniem strate-
gii prezentowanej
przez spétke jest
intensywny rozwdj
organiczny i aktyw-
ny udziat w konso-
lidacji rynku han-
dlu hurtowego. Do
korica marca 2011

roku Tradis planuje

zadebiutowac na Gietdzie Papieréw Warto-
sciowych w Warszawie.

Wedtug prognoz, w 2010 roku Grupa
Dystrybucyjna Tradis osiagnie przychody ze
sprzedazy na poziomie 5,2 mld ztotych, czyli

0 8% wiecej niz w roku 2009.




Nowy styl papierosow Davidoff

Z poczatkiem pazdziernika Imperial Tobac-
co Polska S.A. wprowadza nowe opakowania
papieroséw Davidoff. Jest to najwazniejsza
marka z segmentu Premium w portfolio
Imperial Tobacco Polska S.A., a grono jej
konsumentéw nieustannie sie powieksza,
pomimo spadkowych tendencji na rynku
papierosowym. W ciggu ostatnich trzech lat
udziat marki Davidoff w rynku wzrést o pra-
wie 90%*.

Zmiana opakowan dotyczy czterech
podstawowych wariantéw marki Davidoff:
Classic, Gold, Gold Slims i Menthol Slims.
Nowe paczki przyciaggaja wzrok charakte-
rystyczna srebrnag wstega, ktéra podkresla
minimalizm i unikalny ksztatt opakowania.
Prostote i elegancje nowych paczek do-

MLEKPOL pierwszy w rankingu

MLEKPOL zdobyt pierwsze miejsce w IV
Rankingu Spotdzielni Mleczarskich, ktoéry
rozstrzygniety zostat przy okazji VIl Forum
JPolska spétdzielczos¢ mleczarska w UE
- szanse i zagrozenia”w Augustowie.

Jest to jedyny ranking przeprowadzany
wsréd podmiotéw branzy mleczarskiej, ktory
uwzglednia perspektywe finansowa, klien-
téw, procesu, potencjatu oraz dostawcéw
podmiotu startujgcego w rankingu. Pierw-
sze miejsce w rankingu zajeta Spétdzielnia
Mleczarska MLEKPOL z Grajewa. Na kolej-
nych miejscach uplasowaty sie OSM Piatnica
i OSM w Sierpcu.

Spétdzielnia Mleczarska MLEKPOL uho-
norowana zostata réwniez statuetka Prezesa
Agencji Rynku Rolnego dla najwiekszego do-

stawcy mleka do szkét w programie ,Szklan-
ka Mleka".

emo|puey ef>ewiojul

skonale oddaje jednolity kolor z pertowa
poswiata.

Wraz ze zmiang opakowania zmienia sie
wizerunek marki i styl komunikacji - nowo-
czesnos¢ i czysta forma. Niezmienione pozo-
stajg natomiast same produkty, ktére wcigz
oferuja najwyzszej jakosci tyton i ten sam
uznany smak.

* Zrodto: ACNielsen

reklama
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i Sobieski 3. marka
' miedzynarodowej wodki

Grupa Sobieski - producent znanych w kra-
ju i na Swiecie markowych alkoholi, w tym
wodki Sobieski, zgodnie z ostatnim zestawie-
niem przygotowanym przez IWSR, wédka So-
bieski jest jedynym polskim reprezentantem
i jedna z czterech wodek zakwalifikowanych
do Elit Brands List 2010. Do tegorocznej listy
nie zakwalifikowato sie wiele swiatowych ma-
rek, poniewaz nie spetnity wymagajacych kry-
teriéw globalnego wzrostu przez 5 lat z rzedu.

Rok 2009 dla marki Sobieski byt szczegdlnie
udany, gdyz nie tylko zwigkszyta swoja sprze-
daz do ok. 3 mIn dziewieciolitrowych kartondw,
ale takze pojawita sie na kolejnych rynkach. Pol-

I ska marka jest juz obecna w 78 krajach swiata.

Rozgrzewnjoco MWUSJOI/ 0d Knorra!
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7 RYNKU FMCG

Slaski Znak
Jakoscidla

Mokate
Grzance Mokate zdobyty ,Slaski Znak

Jakosci w branzy spozywczej” - nagrode,
ktéra w zamysle ma promowac wyroby
o szczeg6lnie wysokiej jakosci pochodzace
zlokalnego rynku. Dyplomem oraz statuet-
ka.Slaskiego Znaku Jakosci” uhonorowana
zostata cafa linia Grzancéw Mokate, a mia-

4

nowicie: ,Zbéjnicki na ogniu’, ,Sliwkowy
palony”, ,Kozacki na miodzie” oraz ,Grzesz-
ny malinowy”. Regionalny, cenny dowdd
uznania potwierdza renome, jaka zdobyty

Grzance w kraju i poza jego granicami.
—reklama

www, odra.com.pl
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. Pysznie smakuje,
Cchroni serce 1 przynosi zyski!

Wiejacej informacji o produkcie na www.indykpol.p/
tel. 89 52 62 100, pytaj takze u swojego dystrybutora wedlin.
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Martini Royale

Krélewski smak i elegancja
- to efekt potgczenia MARTINI
Rosato z MARTINI Prosecco.
Podawany z lodem i czast-
ka pomaranczy to najbar-
dziej wysublimowany spo-
$réd wszystkich koktajli na
bazie Martini.

MARTINI Rosato taczy
w sobie gtebie zidt i row-
nowage delikatnego,
witoskiego, rézowego
wina gronowego.

Starannie  dobrane

przyprawy
ne nadajg trunkowi

korzen-

mocnego wyraziste-
go aromatu. Rosato
jest podstawg wielu
napojéw mieszanych,
czesto faczonych z wodka i ginem.

MARTINI Prosecco to biate, wioskie, wy-
trawne wino musujace. Jego smak wyrdznia
sie Swiezoscig i orzezwiajacym aromatem.
Dzieki doskonatej harmonii, kwasowosci
i stodyczy, wspaniale komponuje sie z lekki-

mi daniami kuchni srédziemnomorskiej.

Sukces Fiata Doblo Cargo

Nowy Fiat Dobld Cargo zdobyt tytut, Inter-
national Van of the Year 2011” (,Miedzyna-
rodowy Samochéd Dostawczy roku 20117),
otrzymujac 128 na 168 mozliwych do zdoby-
cia punktéw - tak wysoka ocene przyznato
jury ztozone z 24 dziennikarzy, reprezentu-
jacych tylez krajow, a specjalizujacych sie
w branzy samochodéw dostawczych.

To prestizowe wyrdznienie zostato oficjal-
nie przyznane podczas uroczystej gali z oka-
zji 63. Edycji Miedzynarodowego Salonu
w Hanowerze, najwazniejszej europejskiej

wystawy samochodéw uzytkowych.

W SKROCIE

P> Wedel, jedna z najbardziej cenionych
czekoladowych marek w Polsce, zostata
nominowana do konkursu Effie Awards
2010 w kategorii: zywnos¢é. Na uwage
sze$cdziesiecio-osobowego jury, zastuzyta
kampania promujaca tabliczki czekolado-
we, ktéra swojg premiere miata w marcu
2009 roku.

»- Sklepy Tchibo otrzymaty Godto Jakosci
Obstugi 2010, nagrode przyznang przez
spotecznos¢ dwdch milionéw konsumen-
téw skupionych na portalu jakoscobslugi.
pl. To trzecie z rzedu Godto przyznane skle-
pom Tchibo.

» Chata Polska konsekwentnie realizuje
obrang strategie ekspansji sieci. We wrze-
$niu odbyto sie otwarcie trzech nowych
sklepéw w wojewddztwie tédzkim.

P> We wrzesniu spadek Wskaznika Opty-
mizmu Konsumentow WOK byt jeszcze
wiekszy niz miesigc wczesniej. Wskaznik
osiggnat wartos¢ 87,2 pkt, co z jednej
strony odpowiada najwyzszemu wynikowi
ubiegtorocznemu, z drugiej natomiast jest
to tez najnizszy wynik osiggniety w tym
roku.

> Okoto 200 tys. mkw. nowoczesnej
powierzchni handlowo-ustugowej (GLA)
ma przyby¢ w najblizszych dwdch-trzech
latach w wojewddztwie tédzkim. Inwesto-
rzy zapowiadajg oddanie do uzytku osmiu
centréw handlowych. Szacunkowa wartos¢
inwestycji wynosi prawie 2 mld zt.

P 24 i 25 wrzesnia 30 000 wolontariuszy
Bankow Zywnosci zbierato 2ywno$é w po-
nad 2 000 sklepéw na terenie catej Polski.
Dzieki ofiarnosci ludzi udato sie zebrac¢ re-
kordowg ilos¢ zywnosci (ponad 440 ton),
ktéra zostanie przekazana organizacjom
i instytucjom zajmujacym sie dozywianiem
dzieci.

> Komisja Europejska zaproponowa-
fa zmiane do unijnej dyrektywy o sokach
z 2001 roku. Dotyczy ona zakazu dodawa-
nia cukru do sokdéw owocowych. Jest to
krok w realizacji polityki promocji zdrowej
i zrbwnowazonej diety.




45 lat Forda Transit.
Takie] okazji jeszcze nie byto!
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FOOLNWE Nagrocke !
Van of the Year - —

2007
Ford Transit 2010
po raz druagl zoobywa Ford Trarsit
nagrode Van of the Year w posiadaniu 6 000 000

zadowolonych Ksntow

Ford Transit obchodzi swoje 45 urodziny

Swietujemy razem z nim i dlatego przygotowaliémy dla Ciebie prezenty:
klimatyzacje na lato, ogrzewang przednig szybe na zime, elektryczne
i ogrzewane lusterka dla komfortu, tempomat i lampy przeciwmgielne
dla bezpieczenstwa oraz dodatkowg gwarancje na 3 i 4 rok uzytkowania.
A jakby tego bylo malo, dostaniesz takze specjalny urodzinowy rabat,
abys mogt wspominac te urodziny naprawde diugo.

Poniewaz cala rodzina pojazddw dostawczych Ford przylgczyla sie do
Swietowania, ze specjalnego urodzinowego rabatu mozesz skorzystac

takze przy zakupie Forda Transit Connect, Forda Ranger i Forda Fiesta Van.

O szczegoly pytaj u Autoryzowanych Dealeréw Forda.
Adres najblizszego salonu znajdziesz na www.ford.pl

FordTransit Feel the difference
FordTransitConnect
FordRangerdx4
FordCredit FordFiestaVan
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»Tu mieszkam, tu kupuje

Od sierpnia br. w ramach akgji spotecz-
nej zainicjowanej przez MAKRO wydawane

s3 pakiety materiatdw promocyjnych do

wykorzystania w placéwkach handlowych.

reklama

www, odra.com.pl
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Dotychczas plakaty i tabliczki informujace
o programie wspierajacym lokalny han-
del pojawity sie w 4 190 sklepach w catej
Polsce.

Wiasciciele sklepéw, ktérzy zgtosza sie
do programu (poprzez zaktadke ,WezZ udziat
w akgji” na www.tumieszkamtukupuje.pl),
otrzymaja pakiet materiatéw do wykorzysta-
nia w swojej placéwce, m.in. plakat informu-
jacy o akgji i tabliczke ,otwarte/zamknigte”
do umieszczenia na drzwiach sklepu, a takze
ulotke informujaca o zatozeniach programu
,Tu mieszkam, tu kupuje”.

W ten sposob MAKRO Cash & Carry chce
zwrdci¢ uwage spoteczenstwa na zalety nie-
wielkich, osiedlowych sklepéw i zacheci¢
Polakéw do regularnych zakupéw w takich

placéwkach.
reklama
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»Jedz smacznie i zdrowo”

Ruszyt ogdlnopolski program edukacyjny
dla gimnazjalistéw prowadzony przez marke
WINIARY pt.,Jedz smacznie i zdrowo" Jego ce-
lem jest utrwalanie wéréd mtodziezy wiedzy
na temat zdrowego odzywiania, zachecanie
ich do samodzielnego przygotowania po-
sitkdw i spozywania ich w rodzinnym gronie
oraz nauka zasad pozwalajacych ograniczy¢
marnowanie zywnosci. A wszystko to w bar-
dzo ciekawej i interaktywnej formie, dopaso-
wanej do jezyka komunikacji gimnazjalistow,
a takze dydaktycznych potrzeb nauczycieli.
Partnerem spotecznym akgji jest Federacja
Polskich Bankéw Zywnosci, a patronat hono-
rowy objat Minister Edukacji Narodowej oraz
Polskie Towarzystwo Nauk Zywieniowych.

W SKROCIE

> Wedtug badania przeprowadzonego
przez firme Cushman & Wakefield Londyn,
Paryz i Frankfurt pozostajg trzema najlep-
szymi miastami do prowadzenia dziatalnosci
biznesowej w Europie, jednak lokalizacjg
najbardziej preferowang przez firmy planu-
jace rozwdj jest Moskwa. W stolicy Rosji eks-
pansje planuje najwiecej firm (47 firm bio-
racych udziat w badaniu), co oznacza wzrost
w poréwnaniu do 2009 roku (35 firm). War-
szawa zajeta drugg pozycje (30 firm).

» Nowym Dyrektorem Generalnym sieci
franczyzowej Chata Polska z dniem 1 paz-
dziernika 2010 zostat Adam Plackowski.
Beata Orcholska, dotychczasowy Dyrektor
Generalny sieci, z dniem 30 wrzesnia ode-
szta ze spotki po 7 latach wspétpracy.

» Jak podaje Gtéwny Urzad Statystyczny,
0golny klimat koniunktury w handlu deta-
licznym jest we wrzesniu oceniany pozy-
tywnie, podobnie jak w sierpniu i lepiej niz
w analogicznym miesigcu ubiegtego roku.

P> W Dziatoszynie (woj. tédzkie) na po-
wierzchni ponad 5 ha. powstanie jedna
z najnowoczesniejszych mrozni w Polsce.
Inwestorem jest firma ,,ANITA”, producent
lodéw i macznych wyrobéw kulinarnych.
Po otwarciu mrozni prace znajdzie w niej
40 osdbb. Juz dzisiaj na terenie Dziatoszyna
firma posiada swoje dwa magazyny. Jest
takze jednym z najwiekszych pracodawcéw
w okolicy.

P> Najlepsze z przymarketowych stacji
Tesco moga pochwali¢ sie ponad 30% wzro-
stem liczby klientéw. Ci za$ chetnie korzy-
stajg z rabatu, tankujgc wiecej przy kazdej
wizycie na stacji, co przektada sie na wzrost
sprzedazy paliwa. Przyktadowo, w Szczeci-
nie klienci wlewajg do baku o 32% wiecej
paliwa niz rok temu, a w Krakowie liczba ta
siega rekordowych 40%.

P Polska Organizacja Handlu i Dystrybucji
obchodzi w tym roku jubileusz 10-lecia swo-
jej dziatalnosci. Dekada pracy POHID mineta
pod znakiem pracy na rzecz reprezentacji
i obrony intereséw sektora handlu. Nato-
miast dziatalnos¢ firm cztonkowskich przy-
czynita sie do modernizacji polskiego handlu.

P Z poczatkiem pazdziernika inwestor
Galerii Chetmskiej otrzymat pozwolenie na
budowe centrum handlowego. Inwestor
- Galeria Chetmska Sp. z 0.0. — planuje roz-
poczecie prac budowlanych wiosng 2011
roku. W procesie najmu Galerie Chetmska
reprezentuje firma DTZ, miedzynarodowy
doradca na rynku nieruchomosci.




Nowa odstona
czekolad Terravita

Kolejnym, po ubiegtorocznej zmianie szat
graficznych, etapem strategii budowania
nowoczesnego wizerunku marki Terravita
jest zastosowanie najnowoczesniejszych
technologii opakowania tabliczek. Efektem
bedzie zmiana tradycyjnej, papierowej ety-
kiety ,i sreberka” na opakowanie foliowe
typu flowpack. Nowy stréj czekolady wpi-
suje sie w trendy rynkowe - jest nowocze-
sny i modny. Ma réwniez dodatkowe atuty:
opakowanie typu flowpack lepiej zabezpie-
cza produkt, dzieki niemu czekolada dtuzej
zachowuje $wiezosc¢ i aromat, udoskonalona
jakos¢ druku daje efekt lepszego nasycenia
koloréw, czekolade wygodnie sie otwiera.

Poczawszy od pazdziernika br. Terravita
sukcesywnie bedzie wprowadza¢ do ofer-
ty 10 tabliczek 100 g w nowym stroju typu
flowpack. Beda to produkty o smakach naj-
bardziej lubianych przez konsumentéw, czyli

~Innowacje w Logistyce 2010”
Podczas tegorocznych targéw Taropak
w Poznaniu, odbyfa sie 6. edycja konfe-
rencji ,Innowacje w Logistyce” Podczas
prelekcji stuchacze mogli zapozna¢ sie
z nowinkami w kwestii rozwigzan syste-
mow transportowych oraz skonsultowad

sie z ekspertami.

Firma STILL (reprezentowany podczas
konferencji przez Marie Zubowicz) przed-
stawita nowa koncepcja zestawdw trans-
portowych. Réwnie innowacyjny jak sam
temat prelekcji byt sposéb prezentacji
systemu. Przedstawicielka producenta
woézkéw widtowych zaskoczyta zaréw-
no gosci jak i organizatoréw nowocze-
snym filmem przyblizajagcym zagadnienie
- operator wykonujacy swoje codzienne
obowigzki w takt rockowego utworu, po-
kazywat gtéwne cechy zestawu transpor-

towego.

reklama
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tervavita

czekolady petne: mleczna, gorzka, gorzka
bakaliowa, kawowa biato-czarna oraz cze-
kolady nadziewane: truskawkowa (nowos¢),
mietowa, marcepanowa, adwokat, pistacjo-
wa i tiramisu.

HURT & DETAL
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Technologie
Comarch
budujq sklep
przysztosci

22 wrzesnia 2010 roku w Multikinie w Centrum Handlowym Ztote Tarasy w Warszawie odbyt sie event Sklep
przysztosci. Comarch Retail Innovation Center, ktérego gtéwnym organizatorem byfa firma Comarch. Podczas
konferencji prelegenci zaprezentowali rozwigzania dla sieci sprzedazy detalicznej, powstate w oparciu o aktualne
trendy i najnowsze technologie IT dostepne na rynku. W interaktywnym i multimedialnym spotkaniu wzieto

udziat blisko 250 0s6b reprezentujacych najwieksze sieci handlowe w kraju.

Konferencja rozpoczeta sie od wystapienia
wiceprezesa Zarzadu, dyrektora Sektora ERP
firmy Comarch - Zbigniewa Rymarczyka.
Przedstawit on oferte i dokonania Comarch
oraz zwrécit uwage, ze Comarch jest jedyna
firma, ktéra oferuje w pehi zintegrowane
srodowisko IT, pozwalajace przedsiebior-

stwom z branzy retail kompleksowo zarza-
—reklama —————

www, odra.com.pl
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dza¢ wszystkimi procesami biznesowymi
w ramach catej struktury organizacyjnej.

W kolejnym panelu zaproszeni goscie mieli
okazje zapozna¢ sie z mozliwosciami ekra-
néw dotykowych, multimedialnej lady Micro-
soft Surface oraz nowoczesnych narzedzi IT.
W swojej interaktywnej i multimedialnej pre-
zentacji Bartosz Pampuch, dyrektor Centrum
R&D w Comarch, zwrécit uwage na nadcho-
dzaca rewolucje w dokonywaniu zakupéw.

Trzecia czes¢ spotkania poswiecona byta
wielokanatowej sprzedazy, ktéra jest odpo-
wiedzig na zachowania i oczekiwania wspot-
czesnych konsumentéw, ktérzy robia zakupy
w roznych kanatach: tradycyjnym, interne-
towym czy mobilnym. Kamil Géral, dyrektor
Centrum Rozwoju Biznesu w Sektorze ERP
firmy Comarch, stwierdzit, ze klienci korzy-
stajacy z wielu kanatéw wydaja o 30 proc.
wiecej od tych, ktérzy kupuja za posrednic-
twem jednego (wedtug AMR Research).

Wojciech Grendzinski, cztonek Zarzadu
Internet Media Services, w swojej prezenta-
¢ji opowiedziat, jak dotrze¢ do wszystkich
pieciu zmystéw konsumenta i poprzez bu-
dowanie pozytywnego klimatu w sklepie,
wspomagac sprzedaz. Podczas gdy w sali
Multikina roznosit sie zapach jabtecznika,
ekspert ttumaczyt jak wykorzysta¢ wiedze
naukowsa, aby w sklepie zbudowa¢ odpo-
wiednig atmosfere i za pomoca specjalnie
dobranej muzyki oraz zapachu, wybrane-
go sposrod 1660 mozliwych, odpowiednio

wptyna¢ na decyzje zakupowe klienta.

Tomasz Wawrzynoéw, wiceprezes Zarzadu
iReward24 opowiadat, jak pozyskiwa¢ infor-
macje o klientach, jak je analizowac i wycia-
gac z nich wnioski, a nastepnie implemento-
wac je w biznesie oraz w jaki sposéb mierzy¢
wyniki podejmowanych dziatai. Ekspert
podkreslat, ze aby budowac relacje z klienta-
mi, ktérzy moga zosta¢ ambasadorem danej
marki, nalezy wiedzie¢ kim s, aby w skutecz-
ny sposéb nawigzac z nimi dialog oraz kiero-
wac do nich spersonalizowang komunikacje
i oferte.

Marcin Romanski, IT manager firmy Taj-
max, bedacej dystrybutorem sprzetu AGD
i RTV, korzystajacej z rozwiazan IT dostarczo-
nych przez Comarch, w swojej prezentacji
przedstawit sposéb, w jaki przedsiebiorstwo
realizuje wielokanatowa sprzedaz.

Po prezentacjach w sali Multikina uczest-
nikéw konferencji zaproszono do foyer kina,
gdzie na zywo, na stoisku Comarch Retail
Innovation Center, mogli doswiadczy¢ zaku-
poéw przysztosci oraz pozna¢ omawiang pod-
czas prezentacji technologie.

Dzien po konferencji stoisko sklepu
przysztosci zostato udostepnione odwie-
dzajagcym Centrum Handlowe Ztote Tarasy.
Kazdy, kto 23 wrzesnia 2010 roku pojawit
sie koto fontanny, zlokalizowanej na pierw-
szym pietrze galerii handlowej, mégt prze-
konac sie, jak moga wyglada¢ nowoczesne
zakupy.

Wiecej o konferencji oraz galeria zdje¢ na
www.SklepPrzyszlosci.Comarch.pl
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W Leasingu 3 raty gratis trzy pierwsze, miesigczne, bezptatne raty dotycza leasingu dla firm w ramach oferty Renault Credit Polska Sp. z 0.0., 0 nastepujacych parametrach: okres leasingu: 36, 48, 60 miesigcy; minimalna wptfata wiasna 20%; optata manipulacyjna
1%. Oferta dotyczy 3 pierwszych rat pakietu ubezpieczeniowego w pierwszym roku w Programie Leasing Renault-Allianz obejmujacym: AC/OC/Car Assistance/Mini Car Assistance/ZK. Promocja dotyczy klientéw korzystajacych z oferty Leasing 3 raty gratis, ktorzy
przedstawia za$wiadczenie poprzedniego ubezpieczyciela o przebiegu ubezpieczenia OC lub AC uzytkowanego przez siebie pojazdu (pojazdéw) uprawniajace do minimum 30% znizki w sktadce. Zaswiadczenie o bezszkodowosci winno by¢ wystawione przez poprzed-
niego ubezpieczyciela nie wezesniej niz 60 dni przed data zawierania umowy ubezpieczenia w Allianz. Brak ww. zawiadczenia nie wyklucza mozliwosci skorzystania z oferty Leasing 3 raty gratis. Promocja nie obejmuje pojazdéw sanitarnych i do przewozu wigcej niz
8 0s6h. Oferta wazna dla umoéw zawartych do 31.12.2010 r. Niniejsze ogtoszenie nie stanowi oferty handlowej w rozumieniu przepisow kodeksu cywilnego. Szczegdty u Autoryzowanych Partneréw Renault oraz na stronie www.renault.pl
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Panie Prezesie, prosze o komentarz do-
tyczacy doniesien zwigzanych z planami
potaczenia Emperii i Eurocashu. Z Pan-
stwa dziatan popartych przez obecnych
akcjonariuszy wynika, ze nie po drodze
Wam z ofertq Eurocashu...

Zarzad Emperii wyrazit swojg opinie na temat
propozycji Eurocash nastepnego dnia po jej
otrzymaniu. Znajac szczegdty oferty Eurocash
zaprezentowane w prospekcie emisyjnym tej
spotki, zdecydowanie podtrzymujemy nasze
stanowisko. Uwazamy, ze propozycja ztozona
przez Eurocash jest razaco niekorzystna dla
akcjonariuszy Emperii, zaréwno pod wzgle-
dem parytetu wymiany akgji, jak i pozostatych
warunkéw transakeji. Ponadto, w naszej opinii,
forma realizacji tej transakgji przejecia Emperii
moze by¢ krzywdzaca dla wielu mniejszoscio-
wych akcjonariuszy.

Parytet transakcji, zaproponowany przez
Eurocash w Zzadnym wypadku nie odzwiercie-
dla realnej wartosci akcji naszej spotki. Przed
nami czas intensywnego wzrostu i osiggania
realnych korzysci z przeprowadzonych zmian.
Grupa Dystrybucyjna Tradis oraz Supermarke-
ty Stokrotka/Delima maja ogromny potencjat
rozwoju. Planujemy wykorzysta¢ potencjat
wszystkich trzech dywizji biznesowych Grupy
Handlowej Emperia. Nasza strategia obejmuje
upublicznienie Tradisu — w pierwszym kwar-
tale przysztego roku, a takze wprowadzenie
na gietde supermarketéw Stokrotka/Delima
- w pierwszej potowie 2013 roku. Pozwoli to

na pokazanie realnej wartosci ekonomicznej

tania

VIP-a

Rozmowa z Arturem Kawa,
Prezesem Zarzadu Emperia
Holding S.A.

tych spotek. Bierzemy takze intensywny udziat

w konsolidacji polskiego rynku FMCG.

NWZA Emperii z dnia 13 pazdziernika
zakonczyto sie zwyciestwem koncepgji
zarzadu. Przyjeto wszystkie trzy kluczowe
dla przysztosci spétki uchwaly. Do kazdej
z nich sprzeciw zgtaszal jeden z przed-
stawicieli Eurocashu. Nie przeszia tez po-
prawka zgtoszona przez Aviva OFE. Czy to
oznacza, ze z ewentualnego ,wrogiego
przejecia” wychodzicie obronna reka?

Jest zbyt wczednie, aby ostatecznie wyroko-
wac w tej sprawie. NWZA, ktére odbyto sie 13
pazdziernika, nie dotyczyto bezposrednio kwe-
stii propozycji przejecia przez Eurocash. Jeste-
Smy jednak dobrej mysli — wyniki gtosowania
nad uchwatami pokazaty, ze nasi akcjonariusze
- w sposéb niemal jednomyslny — popieraja
propozycje zarzadu. Teraz skupiamy sie na reali-
zacji - ogtoszonej przez nas niedawno - strate-

gii rozwoju Grupy na lata 2010-2012.

Jakie inne kroki bedziecie podejmowac¢
w celu zminimalizowania ryzyka przejecia
przez Eurocash - poza wymienionymi
wczesniej? Akcjonariat Emperii jest bardzo
rozproszony - inwestorzy indywidualni sa
w posiadaniu nieco ponad 70% akgji. Jest
to swojego rodzaju zacheta do wezwania
akcjonariuszy Emperii przez Eurocash.

Jak pokazaty wyniki gtosowania nad uchwa-
fami NWZA z 13 pazdziernika - zarzad Emperii

ma petne poparcie najwazniejszych akcjonariu-




szy spotki. W najblizszym czasie skupimy sie na
realizacji przedstawionej przez nas strategii roz-
woju Grupy Handlowej Emperia. Zamierzamy
pokazywac efekty ponad dwuletniego progra-
mu restrukturyzacji oraz zwigkszonych inwe-
stycji, ktére w najblizszych kwartatach przy-
niosa widoczng poprawe wynikéw catej Grupy.
Ten wzrostowy trend, zapoczatkowany juz w 2
kwartale bedzie przybierat na sile w miare upty-

wu kolejnych okreséw raportowania wynikéw.

Emperia konsekwentnie realizuje do-
tychczasowe plany. Ze strategii wynika,
Zze w 2010 roku spétka ma osiagna¢ przy-
chody na poziomie 6 mid z}, aw 2011
roku 134 min zt zysku netto oraz 7,1 mid
zl sprzedazy. To bardzo ambitne plany,
ale czy realne?

Ogtoszone przez nas prognozy sa zdecydo-
wanie mozliwe do zrealizowania. Zakonczyli-
Smy z sukcesem kilkuletni, unikalny na polskim
rynku FMCG, bardzo skomplikowany i koszto-
chtonny proces restrukturyzacji podmiotéw
wchodzacych w sktad naszej Grupy. Przed nami
czas intensywnego wzrostu i osiggania realnych
korzysci z przeprowadzonych zmian. Wyodreb-
nienie trzech dywizji biznesowych zapewni
Grupie petna transparentnos¢, utatwi wycene
i podwyzszy zdolnos¢ akwizycyjna. Zgodnie
z planami na najblizsze lata — Grupa Dystry-
bucyjna Tradis oraz Supermarkety Stokrotka/
Delima osiggna pozycje lidera w segmentach,
w ktérych dziataja na rynku polskim. Planowa-
ne przez nas upublicznienie tych spétek — Tradis
w pierwszym kwartale przysztego roku i Super-
markety Stokrotka/Delima w pierwszej potowie
2013 - pozwola na pokazanie realnej wartosci
ekonomicznej firmy.

Jednoczesnie konsekwentnie realizujemy
nasze plany w zakresie konsolidacji polskiego
rynku FMCG. W tym roku w struktury Emperii
wiaczylismy juz Lewiatan Kujawy i Lewiatan
Brda.

Podsumowujac - nasi akcjonariusze moga
by¢ spokojni o realizacje przedstawionych
przez nas prognoz, ktére majg silne uzasadnie-
nie w podejmowanych i planowanych przez
nas dziataniach.

Prosze opowiedzie¢ wiecej naszym
czytelnikom na temat nowej strategii
Emperii, obejmujacej podzial na trzy

dywizje biznesowe.

Strategie Grupy na lata 2010-2012 przygoto-
walismy wspdlnie z zespotem niezaleznych do-
radcéw. Nad jej projektem pracowalismy przez
wiele miesiecy. Wyodrebnienie trzech dywizji
biznesowych: Grupy Dystrybucyjnej Tradis,
Supermarketéw Stokrotka/Delima oraz Nieru-
chomosci pozwoli wyspecjalizowa¢ dziatalno$¢
poszczegdlnych obszaréw, poprawi¢ ich efek-
tywnos¢ i wzmocni¢ zdolnos¢ do dokonywania
kolejnych fuzji i przeje¢. Na rynku finansowym
bedzie to skutkowato wiekszg przejrzystoscia
ilepsza wycena spétek. Pozwoli nam to réwniez
osiggnac wieksza transparentnosc i efektywniej
zarzadzac Grupa.

Dywizja dystrybucyjna — Grupa Dystrybucyj-
na Tradis prowadzi dystrybucje artykutéw FMCG
poprzez magazyny Cash & Carry i Centra Dystry-
bucji rozlokowane w catej Polsce. Szeroki asor-
tyment artykutéw spozywczych i kosmetycz-
no-chemicznych, korzystne warunki handlowe,
nowoczesny system informatyczny i logistyczny
oraz ciggta praca nad zaspokajaniem oczekiwan
klientéw czynia z niej wiodacego partnera han-
dlowego dla ponad 50 tysiecy polskich sklepow.

Grupa Dystrybucyjna Tradis skupia spotki:
Tradis Sp. z 0.0, Ambra Sp. z 0.0, DEF Sp. z 0.0,
a takze dziatalnos¢ franczyzowa. Dziatalnos¢
operacyjna spotek dystrybucyjnych zostata
uporzadkowana geograficznie badz funkcjo-
nalnie w ramach o$miu makroregionéw. tacz-
nie spotki dywizji dystrybucyjnej dysponuja
73 oddziatami w postaci centréw dystrybucji,
serwisOw i magazynéw cash&carry o tacznej
powierzchni ok. 306 tys. mkw.

Wspolnie z polskimi kupcami Grupa Dystry-
bucyjna Tradis organizuje sieci franczyzowe
sklepéw i supermarketéw o réznorodnych for-
matach, dajacych mozliwos¢ wyboru konceptu
optymalnie dopasowanego do oczekiwan, po-
trzeb i mozliwosci kupcéw. Tradis jest réwniez
strategicznym partnerem spoétdzielni Spotem
i wraz z nimi wspétorganizuje nowoczesny han-
del spétdzielczy w Polsce.

Dywizje Dystrybucyjna Tradis tworzy 4 138
placéwek (stan na 1 wrzesnia 2010 r.), w tym
sieci: Groszek, Milea, Lewiatan Podlasie, Lewia-
tan Slask, Lewiatan Zachéd, Lewiatan Orbita,
Lewiatan Wielkopolska, Lewiatan Pdtnoc, Le-
wiatan Opole, Lewiatan Kujawy, Lewiatan Brda,
Euro Sklepy, PSD.

Dywizja Supermarkety Stokrotka/Delima

- skupia supermarkety zlokalizowane na osie-
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dlach, w mini-centrach i galeriach handlowych.
Placowki handlowe dywizji detalicznej Emperii
maja od 300 do 1 600 mkw powierzchni sprze-
dazy i oferujg od 4 do 20 tys. pozycji asortymen-
towych, w tym artykuly spozywcze, kosmetyki,
chemie i alkohol oraz produkty Swieze: pieczy-
wo, wedliny, owoce i warzywa. Dopetnieniem
oferty sa produkty lokalne, wytwarzane w re-
gionach, w ktérych zlokalizowane sg sklepy
sieci. Na dzie 1 wrzesnia w sktad dywizji su-
permarketéw wchodza 173 sklepy Stokrotka i 8
sklepéw Delima.

Stokrotka Sp. z o. o. jest jedna z najdyna-
miczniej rozwijajacych sie sieci handlowych
w Polsce. W 2010 roku planowane jest otwarcie
minimum 40 nowych Stokrotek, a w kolejnych
latach 40-50 nowych placowek tej sieci rocznie.

Dywizja Nieruchomosci - odpowiada za
nieruchomosci Grupy Handlowej Emperia.
Inwestuje wyfacznie w obiekty z obszaru su-
permarketéw, hal cash & carry, centrow dystry-
bucyjnych i mini galerii handlowych. Dywizja
zarzadza nieruchomosciami Emperii, pozyskuje
nowe lokalizacje i prowadzi dziatalnos¢ dewe-

loperska.

Co zyska Emperia po przejeciu spo6tki
Lewiatan Brda, co zmieni sie w rozwoju
zaréwno sieci Handlowej Lewiatan, jak
i Grupy Handlowej Emperia?

Jest to krok zblizajacy do siebie dwie polskie
organizacje handlowe: Lewiatana i Emperie.
Nasza wspotpraca opiera sie na tradycji i wza-
jemnym zaufaniu. Dzieki temu potaczeniu
umacniamy pozycje polskich sieci na rynku.
Mozemy tez skuteczniej broni¢ polskich kup-
cow przed wielkopowierzchniowa i dyskonto-

wa konkurencja.

Panie Prezesie, informowali Panstwo
ostatnio o planach zwigzanych z urucho-
mieniem nowej sieci handlowej Gama.
Kiedy doktadnie zostang otwarte pierw-
sze sklepy pod ta marka?

Sie¢ handlowa Gama rozpocznie dziatalnos¢
wiosng przysztego roku. Stworza ja placéw-
ki 56 spotdzielni wspédtpracujacych obecnie
w ramach Partnerskiego Serwisu Detalicznego
(PSD) wchodzacego w sktad Grupy Dystrybu-
cyjnej Tradis.

Bedgzie to sie¢ o ogdlnopolskim zasiegu, kto-

rej podstawa bedzie ponad 500 istniejacych
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juz sklepow spétdzielczych. Jest to kompletny
projekt handlowy, w ktérym zakupy i sprzedaz
powigzane sg w jeden system. W tej chwili, na
pét roku przed rozpoczeciem dziatalnosci przez
sie¢, zostalo wybrane logo. Prace zwiazane
z uruchomieniem projektu trwaja.

PSD to spodtka powotana w ramach Grupy
Emperia do pracy na rzecz Spétdzielni Spotem.
Dziata w aspekcie handlowym, operacyjnym
i marketingowym. W imieniu uczestniczacych
w projekcie spotdzielni PSD zawiera umowy
z dostawcami i producentami, przynoszac
Spotdzielcom korzysci w postaci bezpieczen-
stwa dostaw, poprawy warunkow handlowych,
nowoczesnych rozwigzan informatycznych czy
obnizenia dodatkowych kosztéw dziatalno-
$ci. Pakiet dziatarn operacyjnych miedzy PSD
i spotdzielniami ma charakter nieobligatoryjny.
Spotdzielcy sami wybieraja te elementy, ktére
uznaja za przydatne. Dodatkowo, umowa daje
dowolnos¢ funkcjonowania placowek i moz-
liwos¢ wyjscia z projektu bez konsekwencji.
W zamian Spétdzielcy zobowiazuja sie, ze ich
gtéwnymi dostawcami beda spotki dystrybu-

cyjne Grupy Handlowej Emperia.

www, odra.com.pl
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Jakie sg plany spétki na najblizsza
przysztos¢, w jaki sposob beda Panstwo
zwiekszac swoje zdolnosci operacyjne

i umacnia¢ pozycje lidera na rynku dys-
trybucji artykutéw FMCG?

Grupa Dystrybucyjna Tradis — nalezaca do
Grupy Handlowej Emperia — zamierza zdoby¢
pozycje lidera polskiego rynku dystrybucji
FMCG, w ciggu najblizszych kilku lat. Gléownym
zatozeniem strategii prezentowanej przez spot-
ke jest intensywny rozwdj organiczny i aktywny
udziat w konsolidacji rynku handlu hurtowego.
Do konca marca 2011 roku Tradis planuje zade-
biutowac na Gietdzie Papieréw Wartosciowych
w Warszawie. Dziafanie to zapewni spétce petng
transparentnos¢ i podwyzszy jej zdolnos¢ akwi-
zycyjna. Pozwoli takze na zaprezentowanie re-
alnej wartosci ekonomicznej firmy.

Wyodrebnienie Dywizji Dystrybucyjnej na-
stapi wskutek wydzielenia ze struktur Emperii
obszaru zarzadzania segmentem dystrybucyj-
nym i wniesienia go do oddzielnej, specjalnie
w tym celu zawiagzanej spétki kapitatowej. Akcje
nowej spotki obejma dotychczasowi akcjona-
riusze Emperii. Plan podziatu, oparty o wyniki
Il kwartatu 2010 roku, powstanie do korca paz-
dziernika.

Niezalezno$¢ Grupy Dystrybucyjnej Tradis
zapewni spoétce petng transparentnos¢ i pod-
wyzszy jej zdolnos¢ akwizycyjna. Przysztorocz-
ny debiut na GPW pozwoli na pokazanie realnej
wartosci ekonomicznej firmy.

Tradis jest takze strategicznym partnerem
Spotdzielni Spotem i wspdtorganizuje nowo-
czesny handel spotdzielczy w Polsce. W jego
strukturach znajduje sie PSD - Partnerski Ser-
wis Detaliczny dedykowany tym odbiorcom.
W ramach PSD juz wiosng przysztego roku
rozpocznie dziatalnos¢ nowa sie¢ handlowa
GAMA. Stworzg ja placéwki 56 spétdzielni. Sie¢
bedzie miata zasieg ogélnopolski i podstawa jej
stanie sie ponad 500 istniejacych juz sklepow
spotdzielczych.

Grupa Dystrybucyjna Tradis planuje inten-
syfikacje dziatari handlowych skierowanych do
sklepéw przy stacjach benzynowych w Polsce.
Od czerwca 2010 roku jest dostawca stodyczy,
napojéw i piwa do ponad 1 400 stacji benzy-
nowych PKN ORLEN. Umowa z PKN ORLEN to
przykfad wykorzystania skali Tradisu do wspot-
pracy z duzymi podmiotami, prowadzacymi

dziatalnos$¢ detaliczng na terenie catego kraju.

Ogromne znaczenie ma tu nowoczesny system
elektronicznych zaméwien, ktéry Tradis wy-
korzystuje juz od kilku lat oraz doswiadczenie
w obstudze serwisowej, z dowozem do klienta.
Ponadto, na podstawie deklaracji, jakie zostaty
przekazane w ostatnich dniach przez PKN OR-
LEN S.A., wspdtpraca miedzy firmami bedzie
dynamicznie rozwijana. Nowy zakres koopera-
¢ji dotyczy¢ moze innych kategorii produkto-
wych, a takze udziatu Tradis w projektach roz-
woju sprzedazy ORLEN.

Nowa strategie rozwoju przygotowywalismy
juz od wielu miesiecy. Mamy Swietny serwis,
perfekcyjnie skomponowana oferte i - co naj-
wazniejsze — doskonate rekomendacje od part-
neréw. Ponadto, dotaczenie do prestizowego
grona spétek gietdowych zwiekszy nasza trans-
parentnos¢. Dzieki upublicznieniu uzyskamy
realna, rynkowa wycene spotki. JesteSmy prze-
konani, ze najblizsze lata na rynku dystrybucji
FMCG beda nalezaty do Tradisu.

Informowali Paristwo o prowadzonych
rozmowach dotyczacych ewentualnych
dalszych konsolidacji z innymi firmami,
z czego zapewnial Pan, ze do konca roku
kilka zostanie sfinalizowanych. Za nami
przejecie Lewiatana, kiedy mozemy spo-
dziewac sie kolejnych akwizycji?

Od wielu lat jesteSmy aktywnym uczest-
nikiem procesu konsolidacji polskiej branzy
FMCG. Nasze akwizycje planujemy z wyprze-
dzeniem i bardzo szczegétowo, zaréwno pod
katem finansowania, jak i synergii z Grupa. Caty
czas prowadzimy rozmowy z kolejnymi pod-
miotami zainteresowanymi dotaczeniem do
Grupy Dystrybucyjnej Tradis i Dywizji Super-
marketéw Stokrotka/Delima. Efekty tych dzia-

tan beda widoczne w najblizszym czasie.

Czy Panstwa obecna strategia zaklada
ekspansje zagraniczng?

W chwili obecnej skupiamy sie na petnym
wykorzystaniu mozliwosci naszych trzech dy-
wizji biznesowych: Grupy Dystrybucyjnej Tra-
dis, Supermarketéw Stokrotka/Delima i nieru-
chomosci. Jak méwitem wezesniej - planujemy
ich bardzo intensywny rozwdj. Ekspansja zagra-
niczna nie znajduje sie na liscie naszych priory-

tetéw na najblizsze lata.

Dziekujemy za rozmowe.
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Duzymi krokami zbliza sie przedswiateczna goraczka
zakupdw. W zwiazku z tym detalista powinien juz
dobierac Swiateczny asortyment. Klienci czesto wola
wczesniej przygotowac sie do Bozego Narodzenia,
aby nie zostawia¢ wszystkiego na ostatnig chwile.

www, odra.com.pl
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Swieta to wazny dla Polakéw czas.
Wtedy spotykamy sie w gronie rodziny
i przyjaciét, wspélnie jemy, rozmawia-
my, czesto tez godzimy sie. Kazdy chce
spedzi¢ Boze Narodzenie w przyja-
znej atmosferze, wysprzatanym domu
z aapiekna choinka i przy suto zasta-
wionym stole.

W naszym kraju Swieta te sg obcho-
dzone wyjatkowo uroczyscie i towarzy-
szy im wiele pozytywnych emogji. Po-
dobnie jak w Polsce, Boze Narodzenie
obchodzi sie na Litwie, w Czechach i na
Stowagji.

ZDANIEM DETALISTY

Sama wieczerza wigilijna wiaze sie
z wierzeniami dawnych Stowian. W tym
wyjatkowym czasie woda w potokach
miata zmieniac sie w midd i wino, a zwie-
rzeta miaty mowi¢ ludzkim gtosem. Na
stole musiat by¢ biaty obrus, a pod nim
sianko, ktérego wyciggane zdzbta sym-
bolizowaty powodzenie w nadchodza-
cym roku. Przy stole réwniez nie mogto
zabrakna¢ pustego miejsca i nakrycia. Do
wieczerzy zasiadano tuz po pojawieniu sie
pierwszej gwiazdki, odmawiano modlitwe
i dzielono sie optatkiem. Potraw na wigilij-
nym stole byto 12, na pamigtke dwunastu




apostotéw. Dania wigilijnie nie wszedzie
byty takie same. Ich rodzaj zalezat od re-
gionu Polski. Na przyktad na wschodzie
jedzono barszcz kiszony, w innej czesci
naszego kraju zupe grzybowa, a nawet
rybna. Dzisiaj w wiekszosci doméw na wi-
gilijng wieczerze podaje sie barszcz czer-
wony z uszkami grzybowymi badz zupe
grzybowa. Sposréd ryb, dawni Stowianie
oprocz Sledzi spozywali karpia lub szczu-
paka. Ryby te podawane byty w karmelu,
w pierniku, w winie czy w galarecie. Po-
pularnymi daniami byly réwniez kapusta
z grochem, z grzybami, pierogi z kapusta
i grzybami, kasza gryczana z sosem grzy-
bowym, kompot z suszu i r6znego rodza-
ju ciasta, w szczegolnosci makowiec. Mak
bowiem stanowit symbol snu i facznosci
z ,innym $wiatem". Podawano wiec kluski
z makiem, miodem i bakaliami. Miéd, kto-
ry dodawano do wielu potraw symbolizo-
wat szczescie i powodzenie.

Do dzisiaj, w wielu domach podczas
Swigt podawane sa takie jak kiedys$ badz
podobne dania. A przygotowanie ich to
nie lada wyzwanie dla gospodyn i go-
spodarzy domowych.

W zwiagzku z tym, wielu klientéw za-
czyna $wigteczne zakupy i przygotowa-
nia juz nawet dwa miesigce wczesniej.
Jest to wiec dobry dla detalistow i pro-
ducentoéw okres na zwiekszony zarobek,
czesto nawet dwukrotnie.

* marki spozywane najczesciej
przez Polakéw w wieku 15-75 lat,
ktérzy zadeklarowali ich spozywanie

Wedel 38,03%
Alpen Gold 23,80%
Milka 21,09%
Goplana 11,27%
Wawel 9,36%
Nussbeisser 3,78%
Terravita 3,50%
Kinder Chocolate 2,86%
Nestlé 2,44%
Lindt 1,93%

Zrédto: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

WYZSZA POLKA
SLODKOSCI

Ekskluzywne czekolady, praliny, bom-
boniery, czyli stodycze Premium s nie-
zbednymi produktami kazdego sklepu.
To idealna propozycja zarbwno na pre-
zent, jak i poczestunek w Swieta.

I na takie okazje powinien by¢ przy-
gotowany kazdy detalista, gdyz wtasnie
wtedy konsument siega gtebiej do port-
fela. Produkty Premium czesto kupuja
takze wilasciciele duzych badz mniej-
szych firm. Wykorzystuja je jako eksklu-
zywne prezenty dla pracownikéw czy
kontrahentéw. Warto wiec mie¢ tego
typu stodycze w swoim sklepie. Jeze-
li klient kupuje stodycze na prezent to
istotne sa przede wszystkim szyk i ele-
gancja zewnetrzna oraz jako$¢ produk-
tu. Mtodzi klienci czesto wybieraja no-
woczesny design, starsi wolg tradycyjne
motywy na opakowaniu. Na pierwszy
rzut oka to witasnie opakowanie Swiad-
czy o ekskluzywnosci wreczonego pre-
zentu, potem dopiero smak czekolady
badz pralin.

Rynek stodyczy ma sie dobrze i roz-
wija sie. W okresie przedswiagtecznym
coraz czesciej konsumenci siegaja po
produkty Premium, czyli w kategorii sto-
dyczy te o bardziej wyszukanych sma-
kach oraz eleganckich opakowaniach,
plasujace sie na wyzszej pbtce cenowe;j.

* marki spozywane najczesciej
przez Polakéw w wieku 15-75 lat,
ktdrzy zadeklarowali ich spozywanie

Wedel 35,49%
Solidarnos¢ 16,59%
Wawel 15,86%
Goplana 14,99%
Mieszko 14,53%
Jutrzenka 8,71%
Hanka 4,38%
Odra 3,32%
Fazer 2,68%
Vobro 2,39%

Zrédto: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC
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Jak podaje Nielsen w okresie od
sierpnia 2009 do lipca 2010 roku war-

to$¢ sprzedazy stodyczy czekola-

* mieszanki, bombonierki, itp.; marki kupowane
najczesciej przez Polakéw w wieku 15-75 lat,
ktérzy zadeklarowali ich kupowanie

Ptasie Mleczko — Wedel 28,86%
Merci 8,96%
Raffaello — Ferrero 8,95%
Toffifee 8,25%
Alpejskie Mleczko — Milka 7,54%
Michatki — Wawel 6,90%
K|n‘der N|e§pod2|anka/JaJko 6,22%
z niespodziankg — Ferrero

Mieszanka Krakowska 5,58%
— Wawel

Mieszanka Wedlowska 0
Igraszki — Wedel 5:36%
Galaretka w czekoladzie 5,51%

— Jutrzenka
zrddto: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC
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dowych wyniosta prawie 4,5 mid zt.
W poréwnaniu z okresem sierpien
‘08 - lipiec ‘09 wartos¢ sprzedazy
nieznacznie wzrosta o 0,4%. Sledzac da-
lej badania Nielsena wielkos¢ sprzedazy
stodyczy czekoladowych w aktualnym
okresie to ponad 145 min kg i w prze-
ciggu roku zmalata o 2,5%.

Wiekszo$¢ wysokogatunkowych cze-
kolad jest bez dodatku cukru. W tego
typu czekoladach Premium cukru jest
okoto 60-

czekolady

maksymalnie 40%, a kakao
70%.
decyduje nie tylko wysoka

O wysokiej jakosci
zawartosé
takze ro-

dzaj i pochodzenie ziaren. Jak rozpo-

w niej czystego kakao, ale

zna¢ zawartos$¢ kakao w czekoladzie?

ZDANIEM PRODUCENTA

ZDANIEM PRODUCENTA

Oprocz informacji na opakowaniu moz-
na dowiedzie¢ sie tego podczas degu-
stacji. Im gtosniej peka famana czekola-
da, tym wiecej jest w niej kakao.

Z badania TGI przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC
w okresie od lipca 2009 do czerwca
2010 roku wynika, ze spozywanie cze-
kolady w tabliczkach deklaruje 81,6%,
pralin/czekoladek na wage 37,6%, za$
kupowanie wyrobéw czekoladowych
pakowanych (mieszanki, bombonierki
i tp.) deklaruje 51,8% Polakow w wie-
ku 15-75 lat. Szczegdétowe informacje
dotyczace 10 marek: czekolady, pra-
lin/czekoladek na wage najczesciej
spozywanych

przez respondentdw,




ferravifa

I chce sie bardziei

vl
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Czekolady Terravita teraz w nowych,
atrakcyjnych opakowaniach
typu flowpack.

 ferravita

BiAro-CZARNA
Nowe stroje czekolad wpisuijg si¢
w aktualne trendy rynkowe

— s3 nowoczesne i modne.

Maja rowniez dodatkowe atuty:

« opakowanie typu flowpack lepiej
zabezpiecza produkt,

« dzigki niemu czekolada dtuzej
zachowuje $wiezo$¢ i aromat,

» udoskonalona jakos¢ druku daje
efekt lepszego nasycenia kolorow,

» czekolade wygodnie si¢ otwiera.

Nowe opakowania w sprzedazy od pazdziernika
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ktérzy zadeklarowali ich spozywanie
oraz 10 marek wyrobéw czekoladowych
pakowanych (mieszanki, bombonierki,
itp.) najczesciej kupowanych przez re-
spondentéw, ktérzy zadeklarowali ich
kupowanie — znajduja sie w zestawie-
niach tabelarycznych.

Nie da sie ukryé, ze produkty kla-
sy Premium majg duzo wyzsza cene
niz zwykte czekolady czy batony. Jed-
nak ekskluzywne czekolady czy praliny
w eleganckich opakowaniach s3 nie-
zbedne w kazdym sklepie ze wzgledu
na swoja okazjonalng przydatnos¢, wy-
jatkowy smak, ktérym kazdy konsument
delektuje sie z przyjemnoscia oraz wy-
tworne opakowanie.

Klienci znajg i cenig markowe pro-
dukty z wyzszej potki i w ten sam
sposob doceniajg stodycze Premium,
zwtaszcza w okresie Swigtecznym. Nie
zapominajmy o tym uzupetniajac stod-
ki asortyment sklepu. Oprécz stody-
czy z wyzszej potki duzg popularno-
Scig ciesza sie czekoladowe Mikotaje,

reklama
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renifery czy bombki. Niektére z nich
oraz cukierki moga stuzy¢ jako ozdoby

choinkowe.

PROCENTOWE ZYSKI

Niezaprzeczalnie polska krélowa al-
koholi mocnych jest wédka, ktéra ma
status trunku narodowego.

Jak podaje Nielsen, rynek alkoho-
li mocnych w okresie od sierpnia 2008
roku do lipca 2010 roku osiggnat war-
to$¢ ponad 11 mld zk Najwieksze
udziaty wartosciowe w tym segmencie
osiggneta wodka z wynikiem 90,1%.
W badaniach Nielsena za wodkg dtu-
go nie ma nic, az w koncu pojawia sie
whisky z ponad 5% udziatem wartoscio-
wym w rynku alkoholi mocnych. Brandy
& Cognac osiagnety 2,2%, likiery 1,5%,
gin 0,7%, rum 0,5%.

Z pewnoscig alkoholu nie zabraknie
na $wigtecznych stotach, wiec detalista
powinien zaopatrzy¢ sklep w rézne jego
rodzaje.

Z badania TGl przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 roku wynika, ze spozywanie
woédki deklaruje 46,7% Polakéw w wie-
ku powyzej 18. roku zycia. 52,31%
badanych spozywa wodke kilka razy
w roku, 17,6% raz w miesigcu, 15,58%
2-3 razy w miesigcu, 9,88% raz w roku
lub rzadziej, 4,63% raz w tygodniu lub
czesciej. Szczegbdtowe informacje doty-

ZDANIEM EKSPERTA

czace 15 marek wédki najczesciej spo-
zywanej przez respondentéw, ktorzy
zadeklarowali jej spozywanie — znaj-
duja sie w zestawieniu tabelarycznym
(TOP 15).

Michat Trade
Marketing Manager, Wyborowa S.A.

Btaszczyk, National

stusznie podkresla, ze w okresie Swig-
tecznym co roku widoczne jest wzmo-
zone zainteresowanie polskich konsu-

mentéw alkoholami importowanymi.

* marki spozywane najczesciej
przez Polakdw powyzej 18. roku zycia,
ktdrzy zadeklarowali ich spozywanie

Zotadkowa Gorzka 18,96%
Absolwent 12,75%
Finlandia 12,22%
Bols Vodka 11,50%
Sobieski 7,87%
Wyborowa 6,79%
Luksusowa 6,04%
Zubréwka 5,80%
Pan Tadeusz 4,29%
Smirnoff 3,82%
Absolut Vodka 3,26%
Soplica 3,06%
Maximus Vodka 2,32%
Starogardzka 2,05%
Inne 1,98%

Zrédto: Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC
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WSsréd nich, wytaczajac wédke importo-
wana najwieksza kategorig pod wzgle-
dem ilosciowym i wartosciowym jest
whisky. Wyborowa S.A. nalezaca do kon-
cernu Pernod-Ricard, swiatowego viceli-
dera na rynku alkoholi Premium posiada
w swoim portfolio szeroka oferte w tej
kategorii, miedzy innymi whisky numer
1 w Europie — Ballantine's Finest, czy tez
Swiatowego lidera w kategorii whisky de
luxe — Chivas Regal.

reklama
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ZDANIEM PRODUCENTA

W okresie $wigtecznym konsumenci
bardzo czesto dokonujg na wtasne po-
trzeby zakup produktéw z poiki o jedno
pietro wyzej w stosunku do tych, ktére
kupuja na co dzien, stad na przyktad
wieksza sprzedaz wodek z kategorii Pre-
mium, czy tez wodek importowanych.
Musimy takze pamieta¢ o bardzo silnej
potrzebie konsumenckiej zakupu wy-
branych alkoholi na prezent. Kupujacy
produkty alkoholowe w tym czasie sa
bardziej sktonni zwracaé¢ uwage na inne
czynniki niz na przyktad tylko i wytacz-
nie cena danego produktu.

.Dlatego tez zaréwno dla produktéw
z kategorii whisky, jak i innych kluczo-
wych marek importowanych takich jak
Ballantine's 12YO,
Chivas Regal, Jameson, Malibu czy Mar-

Ballantine’s Finest,

tell, jak co roku przygotowalismy dla
naszych konsumentéw szeroka oferte
z tak zwana wartoscig dodana. Wprowa-
dzamy takze na rynek edycje limitowa-
ne: kolejna odstone swiatecznej butelki
dla marki Absolut, czy tez specjalnie
stworzony na te okazje, niepowtarzal-
ny i unikalny blend marki Ballantine's
— Ballantine's Christmas Reserve. Gorgco
zachecam zatem do rozszerzenia swojej
potki whasnie o te oferty, gdyz w efekcie
przyniesie to Panstwu wieksze obroty na
produktach, gdzie marza i zysk sg wyz-
sze, niz w przypadku oferty, ktéra sprze-
dajemy na co dzien” — dodaje Michat
Btaszczyk.

Jak wiadomo mocne alkohole z pét-
ki Premium sa doskonate na swiateczny
prezent. Ekskluzywny trunek pod choin-

ka ucieszy wielu jego koneseréw, a sklep
na pewno nie bedzie na tym stratny.

Po zakupie prezentéw, czyli alkoholi
i stodyczy przyszedt czas na poétproduk-
ty, z ktérych bedzie mozna przygotowaé
Swigteczne potrawy i ciasta.

SWIATECZNE PIECZENIE

Trudno wyobrazi¢ sobie prawdzie
Swieta bez tradycyjnych, domowych wy-
piekéw. W zwiazku z tym nie zapomnij-
my wyposazy¢ sklepu w podstawowe
sktadniki kazdego ciasta czyli jaja, make,
cukier, proszek do pieczenia czy masto
i margaryne.

Renata Ceran, Export Manager, RUF
KG podkresla, ze okres przedswigtecz-
ny to czas wzmozonych zakupéw. Klient
siega po tradycyjne produkty, jak na
przyktad polewy, kremy do ciast, pro-
szek do pieczenia, cukier waniliowy, ale
réwniez po mieszanki ciast (np. sernik,
piernik). ,W tym okresie szczegdlnie po-
lecam nasz asortyment dekoracji — po-
sypke cukrowa, posypke czekoladowa,
ptatki czekoladowe oraz nowos$¢ na
polskim rynku czekolade w ptatkach.

HURT & DETAL

sierpien '09 - lipiec '10
wartos¢ sprzedazy

1,435 mld ztotych

Mixy Mixy
w pudetkach w kostkach
Margaryny

‘ w pudetkach ‘ Ldrowe
i[)&yri]%cgenia ‘ Do smazenia

nielsen
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Zaufaj rekomendacjom klientow
i zarabiaj na produktach HELIO
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» kampania reklamowa w mediach
(TV, prasa, Internet)
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HELIO S.A.
www.helio.pl
handel@helio.pl, tel.: 22 796 31 96




Atrakcyjne opakowanie 100 g — 150 g,
doskonata jakos$¢ oraz przystepna cena
gwarantujg zadowolenie naszych klien-
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tow. Przygotowalismy réwniez typowo
Swigteczne mieszanki ciast tj. waniliowe
rozki czy tez maslane ciasteczka” — doda-
je Renata Ceran.

Z badania TGI przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/KRC
w okresie od lipca 2009 do czerwca 2010
roku wynika, ze spozywanie maki dekla-
ruje 955% gospodarstw domowych.
Najczesciej spozywanymi markami maki
wsréd gospodarstw domowych, ktére
zadeklarowaty jej uzywanie byly: Szy-
manowska (20,56%), Domowa (17,96%)
i Wiejska (17,19%). 30,78% gospodarstw
domowych spozywa okoto 2 kg maki
w miesigcu, 26,65% okoto 1 kg w mie-
sigcu, 22,57% okoto 3 kg w miesiacuy,
10,61% okoto 4 kg w miesigcu, 9,40%
5 kg lub wiecej w miesiacu.

Oprécz maki niezbedne produkty to
takze masto i margaryna.

Jak podaje Nielsen, w okresie od
sierpnia 2009 do lipca 2010 roku, war-
tos¢ sprzedazy masta wyniosta nieco
ponad 1,3 mld zt, natomiast margaryny
i mixéw ponad 1,4 mld z+. Wsréd marga-
ryn najwyzsze udziaty wartosciowe mia-
ty mixy w pudetkach (32,1%) i margary-
ny w pudetkach (28,2%). Trzecie miejsce
w tej kategorii zajety margaryny i mixy

do pieczenia i ptynne (19,4%). Na czwar-
tej pozycji znalazty sie mixy w kostkach
z udziatami wartosciowymi w sprzeda-
zy 10,2%. Pigte miejsce zajeta kategoria
zdrowe (9,1%), a ostatnie margaryny
i mixy do smazenia (niecaty 1%).

Jak czesto spozywa sie margaryny
i masta w polskich domach? Z badania
TGl przeprowadzonego przez Instytut
MillwardBrown SMG/KRC w okresie od
lipca 2009 do czerwca 2010 roku wynika,
Ze spozywanie margaryny do smazenia/
pieczenia deklaruje 67,6% gospodarstw
domowych, zas masta 75,3% Polakéw
w wieku 15-75 lat. 28,51% gospodarstw
domowych spozywa margaryny do sma-
Zenia/pieczenia rzadziej niz raz w tygo-
dniu, 22,52% raz w tygodniu, 22,11% 2
razy w tygodniu lub rzadziej, 17,08% 3-4
razy w tygodniu, 5,04% 5-6 razy w tygo-
dniu, 4,74% codziennie. Natomiast ma-
sto 55,22% badanych spozywa codzien-
nie, 14,14% 3-4 razy w tygodniu, 11,20%
raz w tygodniu lub rzadziej, 9,88% 5-6
razy w tygodniu, 9,56% 2 razy w tygo-
dniu. Szczegdtowe informacje dotycza-
ce 10 marek margaryny do smazenia/
pieczenia najczesciej spozywanej przez
gospodarstwa domowe, ktére zadekla-
rowaty ich spozywanie — znajduja sie
w zestawieniu tabelarycznym (TOP 10).

* marki spozywane najczesciej przez gospodarstwa
domowe, ktdre zadeklarowaty ich spozywanie

Kasia 38,59%
Palma/Palma deserowa 17,69%
Mleczna/Zwykta 13,63%
Delma 71,73%
Do pieczenia 5,80%
Rama 5,15%
Domowa 4,67%
Planta 4,66%
Maryna 4,29%
Pani Domu 3,05%

Nastepujace zmienne nie byty badane w falach:

Margaryny do smazenia/pieczenia: marki spozy-

wane najczesciej [GD]

Pani Domu: pazdziernik 2009 : czerwiec 2010
Zrddtfo: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC




HURT & DETAL Dorota Liszka poleca ciemne kakao De-

coMorreno oraz nowo$¢ w ofercie tej

marki — polewy i kremy, ktére réowniez
sierpien '09 - lipiec '10

sg fatwe w przygotowaniu i mozna je
wartos¢ sprzedazy

uzy¢ na wiele sposobéw, aby wzbogacic¢

90 smak oraz uzyska¢ unikalna dekoracje
16 ciast.

62 Mozemy dodatkowo zwiekszy¢ zaro-

bek przedswiateczny wyposazajac potki

sklepowe w olejki zapachowe do ciast,

cukier waniliowy oraz réznego rodzaju

914 min ztotych

bakalie, ktére sg niezbednymi dodatka-

mi do $wiagtecznych wypiekow.
Katarzyna Smota z dziatu marketingu

Atlanta Poland S.A. w okresie przed-

Swigtecznym poleca przede wszystkim

Olej -
rzepakowy ‘ Olej sojowy
Oliwa

zoliwek ‘ e

Olej

niclsen

stonecznikowy

Tomasz Krajanowski, Dyrektor Sprze-
dazy i Marketingu, SML ,Ostroteka”
poleca zaopatrzenie sklepu w wysokiej

jakosci Masto Pro-zdrowotne, ktore jest
dobrym zamiennikiem zwyktego masta
w wypiekach — poza smakiem dostar-
czy dodatkowych wartosci odzywczych
waznych dla zdrowia i kondycji.

Dla klientow, ktérzy z powodu braku
czasu badz umiejetnosci nie pieka ciast,
mozna zaproponowac ciasta w proszku.
Poleca je wielu producentéw, sg smacz-
ne i przede wszystkim szybkie i proste
w przygotowaniu. Jedne z nich to ciasta
DecoMorreno, ktore proponuje Dorota
Liszka, Manager ds. Komunikacji Kor-
poracyjnej, Maspex. Spotkania w gronie
rodziny i znajomych uswietnig ciasta
DecoMorreno z nowymi propozycjami
takimi jak: Murzynek mocno czekolado-
wy, Jabtkowe specjaty z cynamonem, czy
Czekoladowe ksiezyce pod pierzynka
— bardzo ,eleganckie” i wysokiej jakosci

reklama

o Bakal

raport s

produkty wykorzystywane do przygo-
towania potraw $wigtecznych — ciast,
kutii itd., czyli migdaty, wszelkie orzechy,
rodzynki, suszone owoce — $liwki, more-
le, jabtka, mak. Wszystkie sg dostepne
zardbwno w sprzedazy hurtowej, jak i de-
talicznej, sygnowane marka Bakal.

OLEJE | OLIWY

Do przygotowania wielu swigtecznych
potraw podstawowym sktadnikiem i do-
datkiem s3 olej badz oliwa.

Wedtug
nek olejéw i oliwy w okresie od sierp-
nia 2009 do lipca 2010 roku osia-
gnat warto$¢ nieco ponad 914 min zt.

informacji  Nielsena ry-

ZyCzy smacznych
Swigt Bozego Narodzenia!

Atlanta Poland SA

propozycje. To co jest wazne — do kaz-
dego opakowania dodane sg wszystkie
suche sktadniki, potrzebne do przygo-
towania ciasta.

Dla oséb, ktére chca wypieki przy-
gotowaé weditug wiasnych przepisow,

ul. Zatogowa 17, 80-557 Gdarnsk
tel. +48 58 522 06 00, fax +48 58 522 05 64
e-mail: info@atlantapoland.com.pl

atlanta

Zaklad Produkcyjny Bakalii Konfekcjonowanych
ul. Rozdzienskiego 11B, 41308 Dabrowa Gornicza
tel. +48 32261 93 66, fax +48 32268 13 00

e-mail: bakal@bakal.com.pl

www.atlantapoland.com.pl
www.bakal.com.pl
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Wsrdéd nich najwyzsze udziaty war-
tosciowe w sprzedazy osiggnat olej
rzepakowy (67,5%). Na dalszej pozycji
znalazta sie oliwa z oliwek (14,1%), ka-
tegoria inne (9,8%), olej stonecznikowy
(6,8%) i olej sojowy (1,8%).

,Pazdziernik i listopad to dla na-
szej firmy miesigce szczegdlnie pra-
cowite” — stwierdza Tomasz Kandefer,
Prezes Italmex Warszawa Sp. z o.o.
— ,Produkty diety srédziemnomorskiej,
a wsrdd nich ttuszcze roslinne, ciesza
sie ogromnym zainteresowaniem han-
dlu w okresie przedswiatecznym. Im-
portowane i dystrybuowane przez nas
od kilkunastu lat wtoskie oliwy i oleje
marek Costa d’'Oro i Basso sa dobrze
znane polskiemu konsumentowi.”

W okresie przedswiatecznym poza
oliwa z oliwek duza popularnoscia cie-
szy sie olej z pestek winogron — wspa-
niaty m.in. do smazenia wigilijnej ryby.
W kategorii ttuszczéow roslinnych od-
kryciem ostatnich lat jest olej z ryzu.
Jego delikatny i neutralny smak oraz

www, odra.com.pl
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witasciwosci prozdrowotne zdobyty mu
wielu zadowolonych klientéw. Jest po-
lecany zaréwno do satatek, jak tez do
smazenia i pieczenia.

.Potrawy smazone na tym oleju sa
mniej kaloryczne (nawet do 20%), gdyz
olej z ryzu jest w mniejszym stopniu
absorbowany niz inne oleje. Italmex ma
w swojej ofercie trzy marki oleju z ryzu:
Rizi, Suriny i Basso, co zapewnia nam
ok. 90% pokrycia rynku w tej kategorii.
W okresie przedswigtecznym dobrze
sprzedaja sie takze inne produkty die-
ty srédziemnomorskiej, ktore potrafig
urozmaici¢ dania na bozonarodzenio-
wym stole. Duzym zainteresowaniem
handlu ciesza sie hiszpanskie oliwki Jol-
ca, pomidory suszone w oleju La Rossa
i Deluna oraz inne antipasti tych marek.
Na wigilijnym stole coraz czesciej poja-
wiajg sie wtoskie tortellini z grzybami,
ktére w polski tradycyjny sposéb poda-
jemy z czerwonym barszczem. Italmex
jest importerem i dystrybutorem tych
mini pierozkédw marki Pastificio Bolo-
gnese. Na czas $wiatecznych spotkan,
w oczekiwaniu na kolejne dania pro-
ponujemy naszym klientom wtoskie
paluszki grissini Grissitalia i oryginal-
ny, bragzowy cukier trzcinowy prosto
z Mauritiusa marki ATCO, ktéry wspa-
niale wzbogaci smak kawy czy herbaty.
Jak co roku Italmex wspélnie z produ-
centami organizuje w tym okresie akcje
sprzedazy promocyjnej, a liczne rekla-

my w prasie konsumenckiej dodatkowo
zwracajg uwage konsumentéw na ofe-
rowane przez nas produkty” — dodaje
Tomasz Kandefer.

Z badania TGI przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerwca
2010 roku wynika, ze spozywanie oleju
i oliwy deklaruje 96,7% gospodarstw
domowych. 33,11% gospodarstw do-
mowych spozywa olej i oliwe 3-4 razy
w tygodniu, 20,15% 2 razy w tygodniu,
19,47% codziennie, 16,85% 5-6 razy
w tygodniu, 10,41% raz w tygodniu lub
rzadziej.

NIEZBEDNY NABIAL
Podczas uzupetniania asortymentu
sklepowego w okresie przedswigtecz-
nym nie mozna zapomnie¢ o produk-
tach nabiatowych, ktére sg dodatkiem
do
Mowa tu o biatym serze, ktéry jest pod-

réznych potraw oraz wypiekow.

stawowym sktadnikiem sernika czy ru-
skich pierogow oraz smietanie bedacej
dodatkiem na przyktad do Swiatecznej
zupy grzybowej.

Z badania TGI przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 roku wynika, ze spozywanie
biatego sera deklaruje 74,9% Polakéw
w wieku 15-75 lat, za$ Smietany 92,1%
gospodarstw domowych. 38,54% ba-
danych spozywa ser biaty rzadziej niz




raz w tygodniu, 26,09% raz w tygodniu,
20,9% 2 razy w tygodniu, 10,47% 3-4
razy w tygodniu, 2,36% 5-6 razy w tygo-
dniu, 1,63% codziennie. 33,56% gospo-
darstw domowych spozywa $mietane
3-4 razy w tygodniu, 33% 2 razy w ty-
godniu, 19,05% raz w tygodniu lub rza-
dziej, 8,79% 5-6 razy w tygodniu, 5,60%
codziennie. Szczegoétowe informacje
dotyczace 10 marek Smietany najcze-
Sciej spozywanej przez gospodarstwa
domowe, ktére zadeklarowaty jej spo-
zywanie — znajdujg sie w zestawieniu
tabelarycznym (TOP 10).

O koniecznosci przedswigtecznego
zaopatrzenia sklepu w nabiat przypo-
mina Tomasz Krajanowski, Dyrektor
Sprzedazy i Marketingu, SML ,Ostrote-
ka": ,Boze Narodzenie to czas nie tyl-
ko intensywnych zakupéw, lecz przede
wszystkim — czas intensywnych oko-
toswigtecznych przygotowan kulinar-
nych. Produkty mleczarskie odgrywaja
w nich role niebagatelng — uzywamy
ich przeciez zarbwno w S$wigtecznych

wypiekach, jak i w réznego rodzaju da-
niach wytrawnych. Warto w tym okresie
zaoferowac¢ swoim klientom produkty,
ktére pozwola im przyrzadzi¢ tradycyj-
ne dania nie tylko smaczne, lecz przede

wszystkim — zdrowe. SML ,Ostroteka
poleca na te okazje produkty z nowej

* marki spozywane najczesciej
przez gospodarstwa domowe,
ktére zadeklarowaty ich spozywanie

OSM Pigtnica 14,54%
taciata 11,13%
Krasnystaw 8,63%
Zott 8,39%
Bakoma 6,71%
Mlekovita 5,35%
0SM towicz 4,56%
Wtoszczowa 4,53%
Koscian 4,13%
Inne 5,81%

Zrddto: Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Milandia.
Sa to pierwsze na naszym rynku pro-

linii prozdrowotnej marki
dukty mleczarskie wzbogacone nie-
zbednymi dla zdrowia nienasyconymi
kwasami omega 3 i 6, pochodzacymi
z Inu. W okresie Swigtecznym warto
mie¢ na podtce przede wszystkim Ma-
sto Pro-zdrowotne oraz Smietane Pro-
zdrowotng — oba produkty doskonale
sprawdzg sie jako dodatek do zup oraz
SOSOW.”

Réwniez Alicja Tomaszewska z Robico
podkresla istotng role nabiatu w Swig-
tecznym asortymencie: ,ze skromne-
go liczebnie, ale wysokiego jakosciowo
portfolio, ROBICO na $wieta poleca ZIM-
NE MLEKO oraz Smietane ROBICO. Swie-
ta to szczegdlny czas, w ktérym wszy-
scy kupujemy rzeczy dla nas najlepsze,
cena nie gra tak wielkiej roli. Jej migjsce
zajmuje wowczas wysoka jakos¢. Stad
ZIMNE MLEKO w szklanej butelce staje
sie nieodtgcznym elementem estetyki
i prestizu na Swigtecznym stole. Mleko
ze szklanej butelki okazuje sie wtasciwe

HURT & DETAL
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do swiatecznej kawy z cynamonem i im-
birem. Smietana ROBICO o zawartosci
18% ttuszczu doskonale przyda sie do
wypiekdéw oraz przyrzadzania potraw
z grzybow.”
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MROZONE GOTOWCE

Zakup mrozonych pierogdéw czy uszek
na swieta pozwoli oszczedzi¢ tak po-
trzebny czas, ktéry kazda gospodyni
domowa bedzie wiedziata na co spozyt-
kowa¢ w tym tak goracym okresie.

Jak podaje Nielsen w okresie od
sierpnia 2009 do lipca 2010 roku rynek
pierogéw mrozonych osiagnat wartosé
ponad 16 min zt i w poréwnaniu z ubie-
gtym okresem zmalat o -3,5%. Najwiek-
sze udziaty wartosciowe w tym seg-
mencie osiggnety pierogi ruskie (21,7%)
i pierogi z migsem (21,6%). Duzo dalej
uplasowaty sie pierogi z kapusta i grzy-
bami (13,3%), pierogi z truskawkami
(10,2%) i uszka (10,1%). Kategoria inne
ma udziaty wartosciowe w wysokosci
8,6%, pierogi z serem 7,6%. Nizsze po-
zycje zajety pierogi z jagodami (2,9%),
pierogi z serem i owocami (1,5%), pie-
rogi z grzybami (1,3%). Pierogi z owo-
cami oraz pierogi z miesem i kapusta
osiggnety podobne udziaty wartosciowe
w rynku pierogdw mrozonych — okoto
0,4%. Pierogi z kapusta to 0,2% udzia-
téw wartosciowych, a kotduny oraz tor-
tellini i ravioli okoto 0,1%.

Warto pamietaé takze o wyposazeniu
sklepowej zamrazalki w réznego rodza-
ju mrozone warzywa. Agata Zieliska,
Specjalista ds. PR, Frosta poleca: ,smak

wigilijnej kolacji to takze Zupa grzybo-
wa. Szeroka oferta warzyw i mieszanek
warzywnych stanowi idealng pomoc
w $wiagtecznych przygotowaniach — za-
miast kroi¢ warzywa, warto skorzystac
z Safatki jarzynowej czy Wtoszczyzny,
a do sSwiagtecznego obiadu poda¢ za-
miast tradycyjnej suréowki — Bukiet wa-
rzyw wiosennych.”

RYBNE ZAPASY

Podczas wigilijnej wieczerzy na zad-
nym stole z pewnoscig nie zabraknie
ryby. Tradycja méwi o smazonym kar-
piu, jednak wielu konsumentéw czesto
wybiera réwniez inne rodzaje i postacie
rybnego dania. Klientom silnie zwigza-
nym z tradycja wigilijnego karpia mozna
zaproponowac inne rodzaje ryb na resz-
te Swigtecznych dni.

Agata Zieliska poleca na swieta ryby
niepanierowane: Filet z mintaja, dorsza
i morszczuka.

Joanna Szymczak, Wiceprezes Zarza-
du, SEKO S.A. podkresla wazny fakt: ,ryby
to w naszym kraju jeden z gtéwnych
Swigtecznych produktéw kulinarnych

HURT & DETAL

sierpien '08 - lipiec '10
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627,6 min ztotych
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— dlatego tez jest to okres, w kto-
rym produkty naszej firmy ciesza sie
duza popularnosciag. Nie tylko wsréd
tych, ktérzy kupuja gotowe produk-
ty rybne, lecz réwniez — tych, ktérzy
przyrzadzaja je we wiasnym zakresie.

www, odra.com.pl
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Swoim klientom polecié mozemy na
Swieta przede wszystkim takie produkty,
jak réznego typu solone filety sledziowe
w zalewie olejowej np. Matjas a'la we-
gorz, Matjas a'la toso$ oraz szczegdlnie
LSwigteczny” Matjas korzenny — nadaja
sie nie tylko na samodzielna przekaske,
lecz takze — jako sktadnik réznych po-
traw. Jednym z najlepiej sprzedajacych
sie w tym okresie produktéw SEKO S.A.
sg Filety $ledziowe solone a’'la matjas —
doskonate jako podstawa rozmaitych
dan”

Z badania TGI przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 roku wynika, ze spozywanie ryb
deklaruje 89,3% gospodarstw domo-
wych. 39,26% gospodarstw domowych
spozywa ryby raz w tygodniu, 31,55%
2-3 razy w miesigcu, 21,52% raz w mie-
sigcu lub rzadziej, 7,67% czescigj niz raz
w tygodniu.

Jak podaje Nielsen w okresie od sierp-
nia 2008 do lipca 2010 roku rynek ryb
W puszce osiggnat wartos¢ prawie 628
min zt. Od sierpnia 2008 do lipca 2009
wartos¢ ta wyniosta ponad 595 min z,
czyli o 54% mniej. Najwieksze udzia-
ty wartosciowe na rynku ryb w pusz-
ce osiggnety: tunczyk (23%), S$ledz
(21,4%) i makrela (18%). W ostatnim
badanym okresie najlepiej sprzedawaty

sie ryby w puszce o pojemnosci 515-
220 g (75,9% udziatdbw wartosciowych).
Drugie miejsce zajeta pojemno$¢ po-
wyzej 220 g (14%), a trzecie do 150 g
(10,1%). Jezeli przyjrzymy sie badaniom
Nielsena uwzgledniajgcym sosy ryb
w puszce, to od sierpnia 2008 do lipca
2010 roku najwigksze udziaty wartoscio-
we w tym segmencie rynku osiggnety
ryby w puszce w sosie pomidorowym
(35%). Tuz za nimi uplasowaty sie ryby
w oleju (32,6%). Kategoria inne to 19,7%
udziatéw wartosciowych, a ryby w so-
sie wkasnym 11,9%. Najmniejsze udziaty
miaty ryby w sosie greckim (0,8%) i w oli-
wie z pomidorami (0,1%).

Beata Zielinska, Junior Brand Manager
marki Dal Pesca zauwaza, ze szczegdlna
popularnoscia w tym okresie ciesza sie
filety z ryb dorszowatych, steki z toso-
sia oraz limanda zottoptetwa. Pierwsza
z nich to wrecz integralny sktadnik fla-
gowego dania Swiat Bozego Narodze-
nia jakim jest ryba po grecku. Nie mniej
jednak ksztatt tej potrawy determinuje
smak konsumenta i nierzadko w grec-
kim sosie zamiast dorsza pojawia sie
panga czy tilapia. Steki z tososia czesto
podawane sg w postaci kawatkéw za-
nurzonych w galarecie z warzywami lub
zwyczajnie jako propozycja na kolacje
w formie zapiekanki z mastem i mig-
datami. Limanda za$ sSwietnie smakuje
przygotowana na parze z ziotami.

Oczywiscie dla wybranych gatunkow
ryb w okresie Swigtecznym sprzedaz
wzrasta bardzo dynamicznie, np. karp,
sandacz. Ale tez dla pozostatych gatun-
kow notowana jest bardzo wysoka dy-
namika sprzedazy, dotyczy to réwniez
mintaja i pangi (ktére sprzedaja sie na
rébwnym poziomie przez caty rok). No-
tujemy wzrost sprzedazy tososia, coraz
czesciej pojawiajacego sie w roznych
wariacjach kulinarnych na swiatecznych
stotach. Niemniej w branzy najwiekszy
wzrost wcigz dotyczy kategorii ryb swie-
zych (karp, jesiotr, leszcz) oraz salinat
rybnych (ptaty $ledziowe).

.Tak naprawde finalny wybdér ga-
tunku i typu ryby zalezy od gustow
i kulinarnych potrzeb konsumentéw.




na smadame

—.-"

Poznaj Nowe Smadamowe produkty
ktore wyroznia:

- wysoka jakosc

- delikatny i wyjatkowy smak
- niska cena

- silne wsparcie marketingowe

www.imorliny.pl
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Nasze produkty dedykujemy wszystkim,
szczegdblnie podczas swiat, kiedy chce-
my przysias¢ rodzinnie do smacznej
i zdrowej kolacji” — dodaje Beata Zielin-
ska.

WEDLINY | DODATKI

Wedliny Polacy jedza na co dzien,
jednak podczas $wiat siegaja gtebiej do
portfela wybierajac wyroby najwyzszej ja-
kosci. Fakt ten powinien wykorzystac kaz-
dy wiasciciel sklepu, by pomnozy¢ zyski.

Z badania TGl przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 roku wynika, ze spozywanie
wedlin deklaruje 98,4% gospodarstw
domowych. 30,4% gospodarstw do-
mowych spozywa wedlinge codziennie,
29,85% 3-4 razy w tygodniu, 26,45% 5-6
razy w tygodniu, 9,34% 2 razy w tygo-
dniu, 3,96% raz w tygodniu lub rzadzie;j.
Szczegdtowe informacje dotyczace ga-
tunkéw wedlin najczesciej spozywanych
przez gospodarstwa domowe, ktore za-

reklama
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deklarowaty ich spozywanie znajduja sie
w zestawieniu tabelarycznym.

Rafat Trabski, Specjalista ds. Marketin-
gu, Pamso S.A. zwraca uwage detalisty
na fakt, ze w okresie przedswigtecznym
zdecydowanie najlepiej sprzedajg sie
wszelkiego rodzaju wedzonki i wyroby
tradycyjne. Klienci w tym czasie szukaja
produktéw wysokiej jakosci, o bardziej
wyrafinowanym smaku, nie zwazajac na
to, ze musza wydaé na nie nieco wiecej
kto-
rych przed swietami poszukuja klienci,

pieniedzy. Kolejnymi wyrobami,

sg te kojarzone ze Swigtecznym stotem,
na przyktad schab ze Sliwka czy rolady
z kurczaka. Sprzedaz takich produktéw
i w sklepach firmowych i w hurtowniach
Pamso jest wtedy zdecydowanie wyzsza.
.Firma Pamso w ofercie posiada trzy
linie wedlin Premium: ,Podkomorzy” ze
znakomitg ,Szynka Podkomorzy”, ,Wiej-
skie Smaki” i nowos¢, czyli wedzonki
.Herbowe", ktére odznaczaja sie wyjat-
kowymi smakiem i aromatem. Sztan-
darowy sSwiateczny produkt to Szynka
Tradycyjna z koscia, ktéra produkujemy
specjalnie tylko na zamowienie. Jest ona
w ofercie Pamso od 50 lat, a jej sktad
i receptura sa takie same jak przed laty.
Robimy to z myslg o klientach, ktorzy
chca poczué ten wyjatkowy Swiateczny
klimat” — podkresla Rafat Trabski.
Wedliny na Swiateczna uczte pole-
ca takze Anna Koztowska, Dyrektor
Sprzedazy i Marketingu Zaktaddéw
Miesnych Olewnik: ,na swiagtecznych
stotach milionéw Polakéw, oprécz
dwunastu typowo wigilijnych potraw,
szczegdblne miejsce zajmujg produk-

ZDANIEM PRODUCENTA

* gatunki spozywane najczesciej
przez gospodarstwa domowe,
ktére zadeklarowaty ich spozywanie

Szynka 38,72%
Kiethasa 36,51%
Wedlina drobiowa 25,68%
Parowki 22,58%
Poledwica 16,68%
Pasztet 13,11%
Boczek 12,51%
Mielonka 9,55%
Pasztetowa 9,13%
Baleron 8,75%
Kaszanka 6,80%
Salceson 6,70%
Salami 6,26%
Pieczenie 6,21%
Inne 0,82%

Zrodto: Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

ty wedliniarskie. W tym okresie pol-
scy konsumenci najchetniej siegaja
po wyroby tradycyjne — zazwyczaj s3
to réznego rodzaju szynki, od mary-
nowanych po pieczone. Warte po-
lecenia sg tutaj produkty ze Starej
Wedzarni (szynka, boczek, szynka
z noga, rembeks) — wedzone w trady-
cyjny sposéb, o specyficznym zapa-
chu i smaku wedzenia. Doskonatym
upiekszeniem wigilijnego stotu bedzie
na pewno szynka wiejska ZM Olewnik.
Warto zauwazy¢, ze w tym szczegol-
nym okresie wiele oséb samodzielnie
przygotowuje rdéznego rodzaju pie-
czenie ze schabu, karkéwki czy szyn-
ki. Niewatpliwie bedg one smaczne,




jesli zostanag przygotowane z mies
najwyzszej jakosci, ktére réwniez po-
siadamy w naszej ofercie. Mysle, ze
kazdy produkt ZM Olewnik sprawi, ze
te Swieta beda wyjatkowo smaczne.”

Do wielu wyrobéw wedliniarskich
warto postawi¢ na Swigtecznym stole
réznego rodzaju dodatki. Sosy, majonez
czy ketchup to produkty, ktére réwniez
powinny znalez¢ sie na sklepowej pétce
w okresie przedswiatecznym.

Monika
Komunikacji i PR firmy Roleski ob-

Marszycka, Manager ds.
serwuje zwiekszone zainteresowanie
konsumentéw tego typu produktami,
zwtaszcza majonezami i sosami na ba-
zie majonezu. Najchetniej kupowanym
produktem w tej kategorii jest Majo-
nez Stotowy w ekonomicznym opa-
kowaniu 850 g i jego mniejsza wersja
o gramaturze 280 g. Jesli chodzi o sosy
majonezowe, to liderem jest Sos Ta-
tarski oraz cieszacy sie coraz wieksza
popularnoscia Sos Czosnkowy, ktore
wysmienicie komponuja sie z wedlina-
mi, pasztetami oraz pieczeniami poda-
wanymi na zimno.

.Na swiatecznych listach zakupoéw,
niezmiennie od wielu lat, wysoka po-
zycje zajmuja takze nasze musztardy.
Uznane standardy: Stotowa, Sarepska
i Chrzanowa w szklanych opakowa-
niach 180 ml, w tym sezonie dostepne
sg tez w nowych, wiekszych butelkach
typu PET. Linia musztard, ktére maja
swoich statych wielbicieli, powiekszyta
sie dodatkowo o trzy nowe warianty
smakowe: Musztarde Czarcig, Musztar-
de Stodko — Ostrg oraz Musztarde Stod-
ko — tagodna. Catos¢ uzupetnia Keczup
Markowy Roleski, ktérego sprzedaz
przed Swietami réwniez wyraznie ro-
$nie — zwilaszcza jego tagodnej wersji
w opakowaniu 450 g. Tych produktow
Z pewnoscig nie powinno zabrakna¢ na
zadnej potce sklepowej” — dodaje Mo-
nika Marszycka.

I SZCZYPTA DO SMAKU...

Przyprawy
podczas przygotowywania kazdego da-

towarzyszg kucharzom

nia. Dodaja smaku i aromatu wielu po-

trawom. Konsumenci nie obejda sie bez
nich réwniez przygotowujac $wiateczne
przysmaki.

Wedtug badan Nielsena z okresu
od sierpnia 2009 do lipca 2010 roku
wartos¢ rynku mieszanek przypraw
i dodatkéw wyniosta prawie 682 min
zt, czyli w poréwnaniu z poprzednim
okresem wzrosta o 5,7%. W tym seg-
mencie rynku najwieksze udziaty war-
tosciowe w sprzedazy osiaggnety zioto-
we mieszanki przypraw do dan (67,8%).
Dalsze pozycje zajety przyprawy do
zup w ptynie (8,8%), mieszanki do
dressingéw (8,7%), zelatyna (8,4%),
kwasek cytrynowy (2,3%), marynaty do

reklama

mies (2%), panierki (1,6%), pozostate
(0,4%). Wartos¢ sprzedazy monoprzy-
praw (bez soli) wyniosta w okresie od
sierpnia 2009 do lipca 2010 roku po-
nad 345 min zt. Wsrdd nich najwyzsze
udziaty wartosciowe osiggnat pieprz
(28,9%). Wartos¢ rynku soli wynio-
sta natomiast wyniosta nieco ponad
77 min zt i w poréwnaniu z ubiegtym
okresem wzrosta o 5%.

Jak podaje MEMRB w okresie od
lipca 2009 do czerwca 2010 roku wio-
dacymi producentami przypraw pod
wzgledem wartosci sprzedazy byty
Kamis (28%), Prymat (18%) i Podra-
vka (10%). Pozostali producenci to

IZEJ NATURY

IZEJ SMAKU

Z SILINYM WSPARCIEM
W TV, INTERNECIE, SKLEPACH

BEEE
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tacznie 44% udziatéw wartosciowych
w sprzedazy przypraw. Jezeli przyjrzy-
my sie badaniom MEMRB pod wzgle-
dem rankingu ilosciowego gtéwnych
producentéw prym wioda Winiary
(19%) i Prymat (19%). Marki wtasne
to 16% udziat w wielkosci sprzedazy
przypraw, a pozostali producenci to
tacznie 46%.

Z badania TGl przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 roku wynika, ze spozywanie
przypraw deklaruje 87,8% Polakow
w wieku 15-75 lat. 29,97% badanych
spozywa przyprawy 3-4 razy w ty-
godniu, 27,67% codziennie, 16,88%
2 razy w tygodniu, 16,02% 5-6 razy
w tygodniu, 9,47% raz w tygodniu lub
rzadziej. Szczego6towe inforamcje do-
tyczace 10 marek przypraw najczesciej
spozywanych przez Polakéw w wie-
ku 15-75 lat, ktérzy zadeklarowali ich
spozywanie — przedstawia zestawienie
tabelaryczne (TOP 10).

www, odra.com.pl
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Swieta to duzy wzrost w kategorii
przypraw, co stusznie podkresla Karo-
lina Ztota, Category Specialist, Nestlé
Polska S.A. To one nadaja odpowied-

* marki spozywane najczesciej przez Polakéw w
wieku 15-75 lat, ktdrzy zadeklarowali ich spozywanie

Kucharek 20,47%
Kamis 18,67%
Vegeta — Podravka 18,61%
Warzywko 14,65%
Jarzynka — Winiary 12,56%
Ziarenka Smaku — Winiary 12,29%
Maggi 12,21%
Mini kostki — Knorr 8,23%
Prymat 7,81%
Delikat — Knorr 7,50%

rodto: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

ni smak naszym potrawom wigilijnym.
kupuja
ogromne ilosci przyprawy w ptynie

W tym czasie konsumenci

— przede wszystkim WINIARY oraz
Ciagtym
cieszg sie tez przyprawy uniwersalne

Maggi. zainteresowaniem
— wsrod przypraw WINIARY — Ziaren-
ka Smaku. Ponadto marka WINIARY
przygotowata dwie duze akcje kon-
sumenckie, ktére maja na celu zwiek-
szenie zatowarowania tych produktow
w sklepach: 20 wrzesnia ruszyta pro-
mocja Ziarenek Smaku — ,Ziarnko do
ziarnka, a zbierze sie miarka”, w ktorej
codziennie, do 18 grudnia, losowane
jest 50 miarek oraz 3 nagrody pienigez-
ne po 500 zt.

.Z poczatkiem wrzesnia wystartowata
réwniez druga promocja konsumencka
— Pierwsze i drugie tylko z Maggi lubig!
Kazdego dnia na szczesliwcow czekaja
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stylowe serwisy obiadowe Rosenthal,
a w finale trzy nagrody gtéwne po
20 000 zt!" — dodaje Karolina Ztota.
Dagmara Stojecka, Brand Building
Specialist, Unilever Polska ma kilka do-

brych rad dla detalistéw. Doskonatym
miejscem na wygenerowanie dodatko-
wego impulsu do zakupu przypraw jest
ich ekspozycja przy produktach kom-
plementarnych, czyli takich, z ktérymi
zwykle uzywa sie przypraw — chtodnia
Z miesem, stoisko z warzywami, regal
z zupami w proszku czy bulionami,
badz nawet ekspozycja makaronow.
Dodatkowy impuls zakupowy z pew-
noscia pomoze wykorzystaé potencjat
goraczki zakupdédw przedswiatecznych
i pozytywnie wptynie na sprzedaz.
.Marka Knorr odpowiada na wyzwania
konsumentéw proponujac szeroki wa-
chlarz asortymentu. Przyprawa do mies
i Przyprawa Ztocisty kurczak stanowia
doskonaty dodatek do réznego rodzaju
potraw miesno-warzywnych. Starannie
dobrana kompozycja zi6ét i przypraw
pozwala wydoby¢ z potrawy doskonaty
smak i aromat. Do $wiatecznej ryby do-
skonale pasuje Przyprawa uniwersalna
Delikat Moc koperku i pietruszki, stano-
wigca mieszanke warzyw i zidk: koperku,
pietruszki i bazylii, dzieki ktérym rybna
potrawa zachwyci niejedno podniebie-
nie. W segmencie przypraw specjali-
stycznych najlepiej sprzedajacymi sie
przyprawami Knorr w okresie Bozego
Narodzenia jest Przyprawa do mies 75 g
i 200 g, a w segmencie przypraw uni-
wersalnych Delikat Przyprawa uniwer-
salna 75 g" — dodaje Dagmara Stojecka.

SWIATECZNE PORZADKI

Kiedy wszystkie potrawy sag juz przy-
gotowane, czas zabrac sie za generalne
porzadki. Mimo, ze te czynnosci wyko-
nywane sg tuz przed samymi $wietami,
to jednak wszelkie potrzebne do tego
produkty klienci kupuja duzo wczesniej.

Badania Nielsena z okresu od lip-
ca 2009 do czerwca 2010 roku ukazuja
wartosc¢ sprzedazy uniwersalnych domo-
wych Srodkéw czystosci w liczbie prawie
255 min zt. W poréwnaniu z okresem
rok wczesniej wartos$¢ sprzedazy wzrosta
0 2,3%. Najwieksze udzialy wartosciowe
w tym segmencie rynkowym osiggne-
ty srodki w plynie (42,1%) i w kremie
(36,4%). Dalsze pozycje zajety srodki
w proszku (8,2%), inne (7,4%), Sciereczki/
chusteczki (3,8%) i srodki w pascie (2,2%).

L$nigce podtogi, meble bez grama
kurzu, btyszczace lustra i okna, czyste
dywany to tylko niektére z zadan czeka-
jacych na gospodynie i gospodarzy do-
mowych podczas swigtecznego sprza-
tania. Detalista chcac utatwi¢ zmagania
domowe nie tylko z kurzem i jednocze-
Snie zwiekszyé obroty swojego sklepu
nie moze zapomnie¢ o podstawowych
srodkach czystosci.

Aleksandra Nowocien-Zukowska, Ko-
ordynator ds. PR, Global Cosmed Group
stusznie zauwaza, ze okres przedswia-
teczny to czas zwiekszonej sprzeda-
zy Srodkéw czystosci. Zwigzane z tym

reklama
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okresem generalne porzadki maja na
celu doprowadzi¢ nasze mieszkania do
idealnej czystosci. Polacy w tym okre-
sie szukaja specjalistycznych i dobrych
jakosciowo produktéw. 1 chociaz wy-
magania konsumentéw z roku na rok
rosng, to podstawowe oczekiwania co
do cech, ktérymi powinien charakte-
ryzowac sie dobry produkt sg w tym
przypadku niezmienne. Produkty po-
winny usuwaé skutecznie zabrudzenia,
nie niszczy¢ czyszczonych powierzchni
i pozostawia¢ przyjemny i dtugotrwaty
zapach. Cena zaczyna odgrywac mniej-
sza role, poniewaz priorytetem jest efekt
i poswiecony czas.

Marka KRET jest ekspertem w spra-
wach sanitarnych oferujac szeroka game

HURT & DETAL

lipiec '09 — czerwiec '10
wartos¢ sprzedazy

254 min ztotych

Sciereczki/
chusteczki

‘ W kremie ‘ W pascie
‘ W proszku ‘ Inne

W ptynie

nielsen
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Srodkéw czyszczacych do toalet i tazie-

nek. Nasze produkty: udrozniacze, zele
do WC, kostki do sptuczki i tabletki
pozwalaja szybko i skutecznie posprza-
ta¢ i odswiezy¢ toalete. W tej grupie
ogromnym zainteresowaniem naszych
klientéw cieszy sie szeroka gama zeli do
WC, ktére konsumenci oprécz wiasci-
wosci czyszczacych cenig za dtugotrwa-
ty, Swiezy i intensywny zapach” — dodaje
Aleksandra Nowocien-Zukowska.

Koordynator ds. PR, Global Cosmed
Group podkresla, ze firma sukcesywnie
udoskonala receptury preparatow, roz-
szerza linie produktowe i stawia na in-
nowacje. Tegoroczna oferta firmy zosta-
ta rozbudowana o marke JAVOX, ktora
buduja uniwersalne ptyny myjace oraz
kremy czyszczace. Produkty te skutecz-
nie usuwaja zabrudzenia ze wszystkich
powierzchni zmywalnych, a ich innowa-
cyjna receptura zawiera sktadniki, ktore
przywracajag czyszczonym powierzch-
niom blask i $wiezy zapach.

Polski konsument z roku na rok jest
coraz bardziej swiadomy swoich decy-
zji zakupowych réwniez z sferze ekolo-
gii. Coraz czesciej zwraca uwage na to,
czym czysci powierzchnie oraz czy uzyte
do tego celu srodki sg bezpieczne dla
niego i srodowiska.

Podazajac trendem ,eko” laboratoria
Global Cosmed Group opracowaty pod
marka KRET linie produktéow BIO. Inno-
wacyjno$¢ preparatéw BIO oparta zo-
stata na zywych kulturach bakterii, kto-
re wspomagaja procesy biologicznego
rozktadu, likwiduje nieprzyjemna won,
degraduja ttuszcze, udrazniajg prze-
wody kanalizacyjne spetniajac nie tylko
funkcje myjaco-czyszczace, ale wpty-
waja rowniez na prawidtowe dziatanie

osadnikéw i szamb przydomowych.

W sktad linii wchodza zel i proszek za-
pobiegajacy powstawaniu zatordéw, zel
do WC oraz kostka do sptuczki.

Z kolei Agnieszka Baranska, Junior
Brand Manager, Lakma Strefa poleca,
aby na péice sklepowej w tym okre-
sie mie¢ odpowiedni zapas produktow
do czyszczenia i pielegnacji mebli, jak
na przyktad Sidolux M aerozol, czy tez
produkty do mycia uniwersalnego, kté-
re z kolei przydaja sie do mycia wszyst-
kich powierzchni od podtdég, przez
kafle, drzwi i inne powierzchnie — Si-
dolux do mycia uniwersalnego mydto
marsylskie 1 000 ml. Réwniez kategoria
produktéw do nabtyszczania podidg
osigga wzrosty sprzedazy w okresie
przedswiagtecznym, poniewaz nie s3 to
produkty, ktérych uzywa sie do coty-
godniowego sprzatania. Uzywa sie ich
co jakis czas, aby nada¢ powierzchniom
potysk, odnowic stare warstwy nabtysz-
czania, czy zabezpieczy¢ powierzchnie,
a okres Swiagteczny jest do tego ideal-
ng okazjg, co z resztg dziat handlowy
obserwuje od lat we wzmozonej rotacji
tych produktéw z pétek sklepowych.
.Jakze produkty do mycia szyb i po-
wierzchni szklanych wykazuja wieksza
rotacje, niz w innych okresach i cho¢ ich
szczytowy okres sprzedazy ma miejsce
wiosng, to w okresie przedswigtecz-
nych porzadkéw kazda gospodyni do-
mowa ma ten produkt w swoim domu
do czyszczenia szyb w meblach, stotéw
szklanych w domu i wszystkich szkla-
nych powierzchni” — dodaje Agnieszka
Baranska.

Z badania TGl przeprowadzonego
przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od lipca 2009 do czerwca
2010 roku wynika, ze uzywanie uniwer-
salnych srodkéw czyszczacych — ptyndw,
mleczek i proszkéw deklaruje 81,9%
gospodarstw domowych. 19,64% go-
spodarstw domowych uzywa uniwer-
salnych srodkéw czyszczacych — ptyndw,
mleczek i proszkéw 2 razy w tygodniu,
19,43% 3-4 razy w tygodniu, 18,96%
raz dziennie, 11,94% czesciej niz raz
dziennie, 11,93% 5-6 razy w tygodniu,
6,18% rzadziej niz raz w tygodniu.




Szczegdtowe informacje dotyczace 15
marek uniwersalnych srodkéw czysz-
czacych (ptyndéw, mleczek i proszkow)
uzywanych najczesciej przez gospodar-
stwa domowe, ktore zadeklarowaty ich
uzywanie przedstawia zestawienie tabe-
laryczne (TOP 15).

* ptyny, mleczka i proszki — marki uzywane
najczesciej przez gospodarstwa domowe, ktére
zadeklarowaty ich uzywanie

Cif Cream 18,96%
Ajax 14,95%
E;:]T;;::E)(Atlantl(/Cltrus/ 12.23%
Cif Active Gel 8,45%
Ajax Floral Fiesta 6,38%
Sidolux 6,12%
Clin 5,89%
Tytan 5,67%
Dosia 5,47%
Cillit — kamien i rdza 5,16%
Pur Universal 4,28%
Cillit Bang 4,03%
Cif Power Cream 3,73%
Ajax Gel 3,08%
Izo 2,50%

Nastepujace zmienne nie byty badane w falach:
Uniwersalne $rodki czyszczace-ptyny, mleczka
i tproszki: marki uzywane najczesciej [GD]
Clin: lipiec 2009 : wrzesier 2009
Sidolux: lipiec 2009 : wrzesieri 2009
Tytan: lipiec 2009 : wrzesien 2009
Zrddto: Badanie Tal MillwardBrown SMG/KRC

Jak podaje MEMRB w okresie od lip-
ca 2009 do czerwca 2010 wsréd marek
domowych srodkéw czystosci Unilever
osiagnat 23% wartosci rynku, S.C. John-
son 11%, Marki wiasne 11% i pozostali
producenci 55%. W badanym okresie
wartos¢ catego rynku domowych $rod-
kéw czystosci osiggneta nieco ponad 1,3
mld zt. Najwieksze udziaty wartosciowe
osiggnety srodki do czyszczenia toalet
(35%), tuz za nimi uplasowaty sie srodki
do réznych powierzchni (31%). Na dal-
szych miejscach znalazty sie Srodki do
czyszczenia okien i powierzchni szkla-

nych (9%), srodki do czyszczenia pod-
16g (8%), srodki do czyszczenia mebli
(7%), $rodki udrazniajace (4%), srodki
do czyszczenia dywandw (3%) i Srodki
przeciw kamieniowi i rdzy (2%).

Okres przedswigteczny to rownie go-
racy czas dla detalistéw, producentéw,
jak i klientow. A stare porzekadto méwi
.hasz klient nasz pan”.

WSsréd produktow, ktére detalista po-
winien mieé¢ na sklepowej potce duzo
wczesniej przed swietami musza znalezé
sie z pewnoscia stodycze i alkohole, kté-
re sg produktami idealnie pasujgcymi na
prezent. Podobnie réwniez kawe i her-
bate mozna wykorzystac jako upominek.

luszyn

I
i

o
( = .';I “.1

reklama

ianka

Przede wszystkim jednak sa to niezastg-
pione podczas jesiennych i $wigtecznych
— zimowych wieczoréw gorace napoje.
Kawa moze by¢ ciekawym pomystem na
prezent dla najblizszych. Herbata nato-
miast okaze sie niezbedna podczas wie-
lu $wigtecznych positkow.

Detalista musi pamietac o produktach
do pieczenia i smazenia, dodatkach do
ciast, mrozonkach, wedlinach, rybach,
przyprawach, a takze kategorii chemicz-
nej, czyli srodkach czystosci. Kazdego
wiasciciela sklepu czeka teraz sporo
pracy, ktéra z pewnoscig zaowocuje
zwiekszonymi obrotami.

Monika Dawiec
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Na temat fenomenu beskidzkich paluszkéw, pozycji firmy Aksam na polskim oraz $wiatowym
rynku rozmawiamy z Adamem Kleczarem, wiaécicielem firmy Aksam.

Przygoda z Paluszkami Beskidzkimi trwa
juz ponad 17 lat. Rozpoczynaliscie od
matych pomieszczen, dzisiaj posiadacie
nowoczesny, duzy zaklad produkcyjny.
Prosze opowiedzie¢ o rozwoju firmy?
Firma funkcjonuje na rynku juz osiemnasty
rok — rozpoczynalismy w 1993 roku jako spot-
ka cywilna. Na poczatku zatrudnialiémy tylko
czterech pracownikéw, pézniej osmiu, a kiedy
doszlismy do dwunastu wydawato nam sie, ze
to ogromny sukces. Posiadalismy wtedy jedna
starg maszyne, pamietam, jak zartowalismy, ze
jezeli sie nie zepsuta przynajmniej raz na dzien
- byto to zaskakujace. W tamtych czasach mu-
sieliémy radzi¢ sobie jak moglismy. Stawialismy
wtedy czota wielu wyzwaniom, jak dzi$ okazu-
je sie — byto warto. Nie sta¢ nas byto na serwis,
na zatrudnienie dyrektora handlowego, ani na
przedstawicieli handlowych. Po dwéch latach
moglismy sobie pozwoli¢ na zakup nowej ma-
szyny. Oczywiscie starej nie likwidowalismy,
naprawilismy ja, dzieki temu funkcjonowata
jeszcze wiele lat. Po uptywie szesciu, siedmiu
lat zdecydowalismy sie na budowe nowego
zaktadu produkcyjnego, oddalonego o pétto-

ra kilometra od pierwszego. Kupilismy dziatke
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budowlang - tam zaczynaliSmy od zera, od
fundamentéw. Na poczatku byt jeden budynek,
dzi$ obok stoi drugi, juz duzo wiekszy. Obecnie
posiadamy dwadzieScia cztery nowoczesne
linie produkcyjne, posiadajace system automa-
tycznego pakowania towaru - kiedys pakowali-
Smy wszystko recznie. Obecnie w zaktadzie jest

zatrudnionych 385 oséb.

Dlaczego zdecydowali sie Panstwo zacza¢
od paluszkéw, a nie od innego asortymen-
tu? Co o tym zadecydowato?

Szed¢ lat wczesniej, przed rozpoczeciem
dziatalnosci produkcyjnej paluszkéw, otwo-
rzytem z zong pierwszy maty interes — byta to
mata gastronomia. Zaczynalismy od frytek.
W 1987 roku nie byto nas sta¢ na pierwszy wo-
rek ziemniakéw. Dostatem go wtedy od babci.
Sami obieralismy... Powoli ta dziatalnos¢ roz-
wijata sie, pézniej weszlismy w produkcje za-
piekanek, a po dwdch latach przeksztatcilismy
matg gastronomie w punkt ogdlnospozywczy
- sprzedawalismy chleb, wedliny i warzywa.
Oczywiscie nie omineta nas w trakcie zmiana
koniunktury. W miedzy czasie otworzytem dwa

punkty hurtowe na gietdzie spozywczej w Kato-

wicach, tam bylismy prawie dwa lata. W koricu
zadecydowalismy o odejsciu od handlu i posta-
nowilismy sprébowac swoich sit i mozliwosci
w sferze produkcyjnej. Na sam poczatek dosta-
tem od rodzicéw pomieszczenie, gdzie mogtem
wstawic tg pierwsza, historyczng maszyne. Tak
wystartowalismy. Duza pomoc w pracy poczat-
kowej, przez pierwszych pare lat, otrzymatem
ze strony mojego ojca, ktéry wiedza i doswiad-
czeniem oraz swoim czasem bardzo duzo mi

poméagt.

Paluszki to nie jest jedyny asortyment.
Macie cata game innych produktoéw. Pro-
sze opowiedzie¢ o ofercie handlowej, jak
wyglada portfolio produktéow?

Obecnie do portfolio firmy Aksam nalezy
szeroka gama paluszkéw, w réznych grama-
turach i w réznych smakach. Podstawowg sa
oczywiscie paluszki z sola. Oprécz tego sprze-
dajemy paluszki posypane sezamem, makiem,
przyprawg bekonowa, przyprawag serowo-
cebulowa oraz paluszki pikantne, posypy-
wane réznym rodzajem papryk. Dodatkowo,
uruchomilismy produkcje catkiem nowej linii

paluszkéw w nowych smakach, skierowanych




do dzieci i nie tylko - sa to Beskidzkie Junior-
ki z witaminami. Obecnie wystepuja w trzech
smakach, ale to dopiero poczatek, te game
bedziemy rozwijac. Jest to pierwszy produkt
o charakterze funkcjonalnym, spetnia dyrekty-
wy Unii Europejskiej, w 100 gramach zawiera
bowiem 15% dziennego zapotrzebowania na
wskazane witaminy. Sa to tzw. zdrowe wita-
miny - nadmiar jest swobodnie wydalany z
organizmu i jakze wazne szczegdlnie jesli moé-
wimy o witaminach z grupy B bo umozliwia-
ja absorpcje przez organizm innych waznych
witamin. Sg to witaminy, ktére stanowia fun-
dament rozwoju mtodego cztowieka. W swo-
jej ofercie posiadamy réwniez szeroka game
orzeszkéw smakowych, poczawszy od orzesz-
koéw prazonych, solonych, idac dalej orzeszki
o smaku paprykowym, wasabi, serowo-cebu-
lowe, barbecue i odmiany na stodko — orzech
w karmelu i nerkowiec w karmelu. Dalsza ofer-
ta asortymentowa to stodycze w postaci cu-
kierkow: krowka, kubanka czyli toffi o smaku
kakaowym i tradycyjne toffi o smaku owoco-
wym. Wszystko firmujemy logotypem Aksam
i dopiskiem ,beskidzkie"

Warto takze wspomnie¢, ze od niedawna
jestesmy wspélnikiem firmy Slovchips i jej
wiekszosciowym wiascicielem. Jezeli chodzi
0 udziaty, jest to najwieksza stowacka firma pro-
dukujaca chipsy. Wartos¢ sprzedazy na rynku
stowackim stale rosnie, takze sprzedaz na We-
grzech iw Czechach jest bardzo obiecujgca. Wy-
bér segmentu chipséw nie byt przypadkowy.
Zainwestowalismy w te wspotprace, poniewaz
mamy teraz mozliwos¢ sprzedawania chipsow
bedacych alternatywa dla dostepnych na ryn-
ku chipsow. Nasze chipsy to naturalny krojony
ziemniak, wypiekany wraz ze skoérka, ktéra pod
ktéra znajduje sie wiele wartosci mineralnych
i witamin. Sa to tzw. chipsy tradycyjne - Chipsy

Beskidzkie w mundurkach.

Dziatacie na rynku dos¢ konkurencyjnym.
W jaki sposob radzicie sobie na nim i jesz-
cze odnotowujecie tak znaczacy wzrost
sprzedazy?

Od samego poczatku nie kierowalismy sie
mysla, zeby konkurowa¢ z innymi - chcielismy
wykonywac swoja prace i robilismy wszystko w
jak najlepszy sposdb. Bardzo duzo uwagi przy-
wiazujemy do jakosci produktéw i staramy sie

zawsze wysrodkowywac cene. Zawsze staram

sie wszystkiego dopilnowac¢ w firmie, mysle,
ze dlatego osiggamy taki efekt. Ponadto, warto
dodag¢, ze w produkcje inwestujemy ze Srodkéw

wihasnych - nie boimy sie kryzysu.

Wspominat Pan o jakosci produktow.
W jaki sposob zapewniacie ich wysoka
jakos¢?

Sfera pracownicza jest podzielona na dwie
grupy: pracownicy fizyczni, piekarze podsta-
wowi, gtéwni, brygadzisci - nad nimi czuwaja
kierownicy zmianowi, kierownicy produkgji,
dodatkowo sg osoby, ktére sprawujg funkcje
ponad kierownikami i mocno czuwaja nad
przestrzeganiem przepiséw technologii, ktére

to zapewniajg wysoka jakos¢ produktéw.

Rozumiem, ze obowigzuja
okreslone standardy?
Posiadamy wdrozony system HACCAP oraz
System Zarzadzania Jakoscig 1SO 22000 - wy-
magamy przestrzegania tych norm. Ponadto,
sami konstruujemy wiasne systemy, ktore stara-
my sie wykorzystywac z korzyscia dla firmy. Wy-
soka jako$¢ naszych produktéw potwierdzona
zostata licznym i nagrodami, z ktérych najwaz-
niejsze dla nas sa: Ztoty Laur konsumenta 2008,
2009, 2010, Perta Rynku FMCG 2010, czy Dobry
Produkt 2010.

Jaka jest obecna pozycja rynkowa
Aksam w poszczeg6lnych katego-
riach i jak si¢ ona zmieniata
w ciagu kilku ostatnich lat?

Firma z roku na rok poprzez
wysoka jakos¢ produktéw, nie-
powtarzalny smak, aromat oraz
dzieki pasji i
produkujacych je ludzi zwigksza

zaangazowaniu

swoja sprzedaz i oczywiscie udziaty
rynkowe. Juz w 2007 roku uzyskujac
33 % udziatbw w rynku chociazby
w kanale tradycyjnym zagwaranto-
walismy firmie status lidera znacz-
nie wyprzedzajac prawie o 17 %
drugiego na rynku gracza. Od tego
czasu, przez ostatnie trzy lata bedac
liderem zwiekszyliSmy swoje udzia-
ty az 0 30% uzyskujac tym samym
42,5% rynku. Na drugim miejscu, ale
ze stratq juz prawie 25% do lidera Ak-

sam znalazta sie nasza konkurencja
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Lajkonik Snacks GmBH Sp. k. czyli ,Lajkonik”.
(Zrédto: MEMRB za okres 01-06/2010).

Jaki format sklepow jest najistotniejszy
dla rozwoju Aksam? Czy jest to handel
nowoczesny czy tradycyjny?

W kontekscie rozwoju firmy kazdy z for-
matéw jest dla nas bardzo istotny. Staramy
sie by¢ obecni zaréwno w handlu nowocze-
snym, jak i tradycyjnym i na ile to mozliwe
rozwija¢ te obecnos¢. Naszym zamiarem
nie jest jednak ukierunkowywanie sie na
zaden z nich. Warto doda¢, ze - szczegol-
nie w Polsce - rynek tradycyjny dalej swiet-
nie sobie radzi, my z nasza pozycja 42,5%
udziatu jestesmy liderem w tej kategorii i oczy-

wiscie dbamy, aby te pozycje stale umacniac.

Swoja dzialalnos¢ w branzy rozpoczynat
od sprzedazy frytek. Pierwsza maszyne do
produkgji paluszkéw kupit z pomoca ojca.
Ukonczyt szkote muzyczna,

dzis jest wirtuozem biznesu

- Adam Kleczar i jego firma Aksam jest
liderem innowacyjnosci w segmencie
przekasek, nie tylko stonych...

HURT & DETAL
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Prowadzicie rowniez eksport.
Konsumenci ktorych panstw moga
probowac wyrobéw Aksam?

Nasze produkty de facto obiegaja kule ziem-
ska. Celem naszej firmy jest to, aby dobrym
smakiem uraczy¢ wszystkie nacje kuli ziem-
skiej! Eksport stanowi ok. 15% produkcji. Wy-
roby Aksam sg dostepne w takich panstwach,
jak: Stowacja Czechy, Wegry, Austria, Niemcy,
Litwa, totwa, Estonia, posiadamy swoj maga-
zyn hurtowy takze w Moskwie, Wielka Brytania,
Irlandia, Belgia, Stany Zjednoczone, Kanada,
Wiochy, a nawet Nigeria, Mongolia, Ukraina, Ar-

menia i Kazachstan.

Bardzo dynamicznie w Polsce rozwija sie
sektor Private Label. Czy i w jaki sposob
odpowiadacie na jego potrzeby?

Czy produkujecie produkty réwniez

dla marek prywatnych?

Naszym celem jest biezacy rozwdj naszej
marki. Wyjatkiem jest wspétpraca na rynku
stowackim z pewng siecig handlowg w za-
kresie Private Label, jednak nie robimy tego
nigdzie indziej — ani w Polsce ani w innych
krajach. Wydaje nam sie, ze produkty pod
marka wtasna sg produktami nieco nizszej
jakosci, a poniewaz my stawiamy na wysoka
jakos¢, do tej pory nie zdecydowalismy sie
na produkcje tego typu wyrobdéw. Przede
wszystkim inwestujemy w firme i jej wartos¢

intelektualna.

Panie Prezesie, czy planujecie rozwoj firmy
Aksam przez akwizycje?

Jezeli na rynku zdarzytaby sie dobra oka-
zja i miatbym mozliwos¢ wykupienia jakie-
gos$ zaktadu - kupitbym go, jesli widziatbym
w tym okreslony cel. Tymczasem zatozeniem
naszej firmy jest dalszy rozwoj organiczny.

Analizujac dotychczasowe wzrosty udzia-
tu w rynku firmy Aksam, mysle ze jak sie spo-
tkamy nastepnym razem - by¢ moze bede
Panu gratulowat, ze jestescie numerem je-
den nie tylko w rynku tradycyjnym.

Prosze zwréci¢ uwage na fakt, ze obecnie
nie mozna znalez¢ nas w sieciach dyskon-
towych. Jesli weszlibySmy w ten segment
rynku, zostalibysmy w sposéb naturalny nu-
merem jeden! Jednak ze wzgledéw strate-
gicznych obecnie nie czynimy tego. Kwestia

bycia numerem jeden jest osiagalna, jednak
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jeszcze odktadamy to w czasie. Obecnie je-
stesmy liderem smaku i kreacji. Jako pierw-
si wyszliSmy poza klasyke: mak, sél, sezam.
Wprowadzilismy na rynek paluszki serowo-
cebulowe, ktére zdobyly serce Polakdw.
Tworzymy nowe wzory, to my nadajemy
dynamike temu rynkowi. Biorac pod uwage
catg game naszych produktéow - jest to pe-
ten wachlarz zaspokojenia potrzeb konsu-
mentow. W tym kontekscie mozemy powie-
dzie¢, ze jestesmy liderem. Jestesmy liderem

innowacyjnosci.

Poza rozwojem podstawowego biznesu,
inwestuje Pan rowniez w sport?

Tak, jestem gtéwnym sponsorem druzyny
hokejowej.

Moja przygoda z hokejem na lodzie rozpo-
czeta sie przed czterema laty, kiedy to dzia-
tacze Towarzystwa Hokejowego poprosili
mnie o pomoc w sponsorowaniu druzyny. Na
poczatku, jak w kazdym sporcie, zapoznatem
sie z zasadami gry, zaangazowaniem kibi-
cow, sportowcow i catej ekipy. Uczestniczac
wraz z matzonka w meczach hokejowych

stwierdzilismy, ze w te dyscypline sportu

warto sie zaangazowac na zasadach spon-
soringu. Hokej dla mieszkancéw Oswiecimia,
jest czym$ szczegdlnym z uwagi na bogata
historie i osiagniecia tutejszego klubu. Unia
Oswiecim byta os$miokrotnym Mistrzem
i siedmiokrotnym Vice-mistrzem Polski. 15
razy z rzedu byt finalista Mistrzostw Polski.
W tym wszystkim waznym elementem sg ki-
bice, ktérzy ciesza sie, a my wraz z nimi suk-
cesami druzyny. Po latach sukceséw nasta-
pity znaczne gorsze czasy dla druzyny. Klub
stanat przed widmem rozwiazania. Stad tez
nasza decyzja o wsparciu.

Patrzac teraz na rzesze oddanych, wspa-
niatych kibicéw biorgcych ttumnie udziat
w kazdym meczu, na ich rados$¢, zapat i wiare
w swoj klub, ciszymy sie mogac uczestniczy¢
w tych przezyciach i dzieli¢ sie nimi.

Dzi$ mozemy sie pochwali¢ sukcesami
przy odbudowie druzyny oraz osigganymi
przez nig wynikami. Zmierzamy i jesteSmy na
dobrej drodze do osiggniecia stanu Swietno-

sci druzyny sprzed wielu lat.

Dziekuje za rozmowe.

Tomasz Panczyk
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Chociaz szczyt sprzedazy szampana i win musujacych
przypada na koniec roku, to juz warto pomyslec

0 whasciwym zaopatrzeniu sklepu w te trunki.

Po to, aby nie dziata¢ na ostatnig chwile i mie¢ bogata
oferte na lukratywny czas ich sprzedazy.

Rynek win musujacych i szampandw jest od lat stabilny. Zmiany
odbywaja sie na poziomie cen - przybywa klientéw kupujacych te
drozsze, z wyzszej pétki. Pomimo kryzysu gospodarczego, powieksza

~-._sie grono os6b zamoznych, poszukujacych lepszych trunkéw. Oczy-
wiscie nadal bardzo istotny jest klient z chudszym portfelem. Dlate-
go komponujac pétke powinnismy pamietac o jak najszerszej ofercie
cenowej — od tych najtanszych, po te drogie. Wina musujace i szam-
. 'pany konsumowane sg w Polsce przede wszystkim przy okazji réz-
nego rodzaju uroczystosci, celebracji, rocznic, osiagnie¢. Nie s3 one
odatkiem do positku, czy alkoholem spozywanym podczas spotkan
3 towarzyskich z przyjaciétmi. Dlatego klienci o zasobnych portfelach
zukajq dobrych, markowych szampanéw, aby celebrowac osiagnie-

cig, a klientom mniej zamoznym wystarczajg wina produkowane
ff w Polsce lub wina musujgce importowane.

Jak wynika z danych Nielsena, rynek win w okresie od sierpnia
2009 do lipca 2010 wart byt ponad 1,7 mld ztotych, z czego 15,9%
udziatéw nalezato do win i szampanéw. Daje nam to wartos¢ ponad
275,5 min ztotych.

+Rynek win musujacych jest stabilny w okresie ostatnich 5 lat i wy-
nosi okoto 39 min litréw. Wina musujace butelkowane w Polsce stano-
wig 89% (sg to gtéwnie tanie wina), a wina musujace z importu stano-
wia tylko 11%. Obserwuje sie lekka tendencje spadkowa w sprzedazy
win produkowanych w Polsce (tanich), kosztem wzrostu udziatu win
musujacych z importu. Wsréd win importowanych najwiekszy udziat
maja wina wioskie (Asti Martini i Cinzano), a w dalszej kolejnosci
wina musujace pochodza z Francji i Niemiec” - méwi Jarek Mazur,

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

Jan Bernard Porowski
wiasciciel marki La Passion du Vin

W sieci specjalistycznych sklepéw La Passion du Vin najlepiej sprzedajacym sie winem

w klasie Premium Champagne jest Pol Roger Cuvee Sir Winston Churchil, Cuvee Reserve
Brut (879 zt) i Dom Perignon (zmienna cena rynkowa), w klasie Champagne Classic: Tait-
tinger Brut Reserve (319 zt) i Pol Roger Brut (290 zt), w klasie Cremant, — Cava: Cremant
de Bourgogne Cuvee Brut — Les Domaines la Chablisienne (99 z}) i Bera Brut D.0.C. Azien-
daBera (99 zt), a wéréd win musujacych: Prosecco Santero (48 zt) i Santero Moscato dAsti D.0.C.G. (58 ).
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Adam Jeda
Junior Brand Manager Carlo Rossi
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ZDANIEM PRODUCENTA

Rynek win musujacych nalezy do dosc stabilnych. Charakteryzuje sie duza sezonowoscia
dotyczaca gtdwnie okresu Swiateczno-noworocznego. Lampka tego trunku od wielu lat to-
warzyszy nam podczas witania Nowego Roku. Zdecydowanie rzadziej pojawia si¢ na stotach
uswietniajac inne, choc rowniez wyjatkowe okazje. Sprzedaz podczas okresu Swiatecznego,
zaleznie od marki, moze generowa¢ nawet do 60% rocznego obrotu.

Przewidujemy, ze w najblizszych latach na rynku win musujacych nie zaohserwujemy gwattownych zmian
ilosciowych, ale jakosciowe. Polacy pija coraz wiecej win i majg o nich coraz wieksza wiedze, a to przektada sie
réwniez na kategorie win musujacych. Konsument szuka produktdw dobrej jakosdi, cho¢ wciaz zalezy nam na
przystepnej cenie. W ostatnich latach wartos¢ kupowanych win znaczaco wzrosta, ale mimo tego, produkty z ety-
kietka, champagne”wciaz, ze wzgledu na koszt, sa poza mozliwosciami finansowymi przecietnego konsumenta.
Dobrym przyktademilustrujacym ten trend jest sukces rynkowy linii Carlo Rossi Sparkling. W ciagu dwéch lat od
wprowadzenia na rynek, Carlo Rossi Red Sparkling i Carlo Rossi White Sparkling osiagnety pozycje lidera wsrdd
win musujacych segmentu premium. Produkty te idealnie wpasowaty sie w gusta Polakéw dzieki delikatnemu,
orzezwiajacemu smakowi, ale tez dzieki cenie oscylujacej wokét 20-25 zt, w zaleznosci od kanatu sprzedazy.

Jedli chodzi o ustawienie produktéw na sklepowych pétkach, zalezy nam, aby wina musujace Carlo Rossi
pojawiaty sie jak najblizej pozostatych produktéw marki. Jest ona tak rozpoznawalna i ceniona przez kupujacych,
ze takie sasiedztwo i lepsza widocznos¢ gwarantuje najwieksza sprzedaz.

Na koniec pamietajmy, ze nadchodzi kluczowy moment sprzedazy dla win musujacych, dlatego detaliéci powinni
upewnic sie, ze zadbali 0 odpowiedni zapas produktdw gwarantujacych im najwyzsza rotacje na péice, w tym
marki numer 1 segmentu premium — czerwonego i biatego Carlo Rossi Sparkling.

Racke Polska Sp. z 0.0. —,Rynek win musuja-
cych od wielu lat nie wykazuje trendu wzro-
stowego. Zauwazalne s3 zmiany udziatéw
poszczegdlnych segmentéw win wewnatrz
kategorii. Wydaje sig, ze trend ten dla win mu-
sujacych w dalszym ciagu sie utrzyma. Kon-
sumpcja win musujacych nie powinna dra-
stycznie wzrosng¢, jedynie bedzie rést udziat
win musujacych importowanych wzgledem
win krajowych. Rynek szampandéw powinien
sie rozwija¢ w miare zwiekszania sie grupy
ludzi zamoznych, ale wolumen w dalszym

ciggu bedzie znikomy.”

Wiele oséb mylnie okreéla wino musujace
mianem szampana (chociaz szampan jest
szczeg6lnym rodzajem wina musujgcego).
Pomiedzy tymi dwoma trunkami sg za-
sadnicze réznice. Produkcja szampana jest
obtozona $cistymi warunkami, takimi jak:
scisle okreslony obszar uprawy, regulowany
sposdéb uprawy, jak np. gestos¢ winorosli,
ograniczenia wielkosci zbioréw z jednostki
powierzchni, reczne zbiory winogron, do-
ktadne wyciskanie nastepujace szybko po
zbiorze, czy fermentacja wina w butelkach.

Historia produkcji szampana jest bardzo dtu-

KATEGORIE PRODUKTOW IS

ga - siega bowiem czaséw gallo-rzymskich,
czyli okresu od potowy | wieku p.n.e. do po-
czatkéw V wieku czaséw nowozytnych. Wi-
norosl na tereny obecnej Francji sprowadzili
Rzymianie, a jej uprawa w znacznej mierze
kontynuowana byta dzieki klerowi. Szampan
zyskat wielu zwolennikéw na dworach kré-
lewskich Francji i Anglii, dzieki dziataniom
kilku paryskich rodéw, posiadajacych swe
ziemie w Szampanii (pétnocno-wschodnia
Francja). Szampan przechowywany byt
w beczkach, a od XVII wieku butelkowany
- aby zapewni¢ najlepszy aromat, jeszcze
przed zakonczeniem fermentacji. | wtedy
stat sie naturalnie gazowany. Miato to jednak
istotng wade - butelki wybuchaty lub wy-
strzeliwaty korki, co byto wynikiem powsta-
jacego w butelce cisnienia. Z tego powodu
przez éwczesnych winiarzy szampan nazy-
wany byt winem diabelskim. Problem ten
rozwigzat dom Perignon, mnich z opactwa
benedyktynskiego w Hautvillers. Po pierw-
sze opracowat specjalng recepture doboru
winogron, poprawiajaca jakos¢ trunku, jak
i eliminujaca niektére wady wina. Zapoczat-
kowat korkowanie butelek korkami debowy-
mi, ktére przywigzywane byty do butelek za
pomoca wtdkien konopnych. Zrewolucjoni-
zowat réwniez butelki — te dotychczasowe
zostaty zamienione na nowe, wykonane
z grubego szkfa, co wykluczyto problem ich
wybuchania. XVIIl wiek to poczatek miedzy-
narodowej kariery szampana, ktéra trwa do
chwili obecne;j.

Maja Swiecka
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skierowanej do sieci handlowych:

Sodexo Motivations Solutiioﬁsiinifoﬂﬂujies HonEj ofercie

Istnieje mozliwos$¢ podjecia wspdtpracy z siecia handlowa na zasadach tzw. wtérnej akceptacji Kuponéw
Sodexo - czyli przyjecia przez punkty sieci handlowej Kupondw juz zaakceptowanych przez inny podmiot
standardowo akceptujacy Kupony Sodexo. Kupony takie bytyby p6zniej rozliczone

przez Sodexo na uzgodnionych z siecia handlowa zasadach.

Szczegbtowe informacje na temat oferty mozna uzyskaé pod numerem: 22 535 12 56

*
sodexo
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Segment papieroséw Slim i Super Slim
rozwija sie dynamicznie od korica 2005
roku, osiggajac obecnie okoto 16% udziatéw
w rynku, w ujeciu wolumenowym. Wczesniej
segment ten tworzyty marki z gérnej pot-
ki cenowej, ktére wystepowaty wylacznie
w formacie Slim i Super Slim. Segment ten
w takim ksztatcie charakteryzowat sie nie-
wielkim udziatem w rynku papieroséw. Prze-
fom roku 2005 i 2006 to okres pierwszych
istotnych wprowadzerr marek w wersji Slim
ze Sredniej potki cenowej, co istotnie wpty-
neto na ksztatt kategorii. To poczatek dyna-
micznego rozwoju tego formatu. Rozwdj ten
znaczaco przyspieszyt w 2007 roku w zwigz-
ku z systematycznym poszerzaniem sie
oferty papieroséw Slim i Super Slim o ofer-
te z najnizszej potki cenowej. Nowe wpro-
wadzenia wariantéw Slim i Super Slim pod
parasolem popularnych marek z segmentu
najtanszych papieroséw okazaty sie bardzo
istotnym akceleratorem rozwoju catego seg-
mentu. Obecnie warianty te stanowia okoto
jednej trzeciej wszystkich papieroséw Slim

46 [MAEN

i Super Slim. Na przestrzeni 5 lat proporcje
marek drogich i tanich w ramach segmentu
Slim i Super Slim ulegty catkowitemu odwré-
ceniu. Marki z gérnej potki stanowig obecnie
mniej niz 20% papieroséw tego segmentu,
podczas gdy pod koniec 2005 roku ich udziat
wynosit okoto 80%. Warto réwniez zauwazy¢,
ze papierosy Slim, uwazane jeszcze nie tak
dawno za typowo kobiece, poszerzajg grono
swoich odbiorcéw. W ciggu ostatnich kliku
lat zmienifa sie struktura palacych te papie-
rosy, coraz wiekszy odsetek uzytkownikéw
stanowiag mezczyzni.

Papierosy Slim najwieksza popularno-
$cig ciesza sie w kioskach - 28,4% sprzeda-
Zy W ujeciu wartosciowym oraz w $rednich
i matych sklepach spozywczych (odpowied-
nio 23,5% oraz 16,3%). Stacjom benzyno-
wym przypada 9,7 %, handlowi wielkofor-
matowemu (supermarkety i hipermarkety)
7,6%. Na szbéstym miejscu plasuja sie sklepy
tytoniowe (5,8%). Duzym sklepom spozyw-
czym przypada 5,6%, a sklepom winno-cu-
kierniczym 3,1%.

Blisko 18 mld ztotych wart jest
rynek papierosdw, z czego okoto
16% przypada papierosom Slim

i Super Slim. Jezeli do tego dodamy,
ze najchetniej kupowane sg

w kioskach oraz $rednich i matych
sklepach spozywczych - to Smiato
mozna powiedzie¢, ze dobrze
mozna na nich zarobic.

CZY WIESZ, ZE...

Nasiona tytoniu s bardzo lekkie

- w 1 gramie miesci sie ich az 12 tysiecy.
Miesza sie je zwodg, a dopiero potem
rozsiewa na odpowiednim podtozu.

Po pieciu — szesciu tygodniach, mierzace
16-18 cm roslinki przesadza sie na pole.
Tylko w ten sposéb mozna im zapewnic
odpowiednia ilos¢ miejsca do wzrostu.
A potrzebujg go duzo - dorosta roslina
moze mie¢ nawet 2 metry wysokosci.
Po 2-3 kolejnych miesigcach, kiedy
liscie przybiora odpowiedni kolor,
rozpoczynaja sie zniwa.

+Rynek nowych formatéw (czyli papie-
roséw typu Super Slim, Semi Slim, Extra
Slim) w Polsce rosnie bardzo intensyw-
nie. W ciggu ostatnich 5 lat obserwuje-
my prawie trzykrotny wzrost udziatu tych
papieroséw w rynku (zrédto: AC Nielsen).
Liderem
jest BAT z udziatem 41% w 2010 roku.

segmentu nowych formatéw
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Marcin Bulik

ZDANIEM PRODUCENTA

Dyrektor ds. Planowania i Badan Rynkowych Imperial Tobacco Polska S.A.

Oferta papierosow w formacie Slim Superslim jest obecnie bardzo szeroka. Konsumenci

I s Swiadomi mozliwosci wyboru, z uwzglednieniem wielu czynnikow, takich jak marka,
cena, dtugos¢, smak, ilos¢ papierosow w paczce, bez koniecznosci kompromisu pod
wzgledem jakosci. Ta rosnaca swiadomos¢ przekfada sie na oczekiwanie przez konsu-
mentéw jakosci premium za niska cene. Nowe wprowadzenia w tym segmencie bywaja

udane, jesli sa rozwinigciem znanej i popularnej marki, jesli s wsparte przez odpowiednig cene oraz przez

szeroko zakrojong akcje budowania dystrybugji. Jednak przy obecnym nasyceniu rynku, nawet spetnienie
wymienionych warunkéw moze sig okazac niewystarczajace, co stanowi jeden z czynnikéw, ktére spowolnia

dynamike rozwoju segmentu.

Papierosy BAT reprezentujace ten segment
to: Vogue, Pall Mall Super Slim, Camelia
Slim, Viceroy Super Slim i Viceroy S-line,
Rockets. Prognozy wskazujg na dalszy roz-
woj tego segmentu rynku. Potwierdza to
zachowanie wszystkich konkurentéw, kté-
rzy wprowadzajg na rynek kolejne oferty
cienkich papieroséw” — méwi Gabriela Bar,
Communication Executive, British American
Tobacco Polska. - ,W tej chwili trudno jed-
noznacznie okresli¢ cene produktéw Super
Slim i Slim. Dotad nowe produkty wprowa-
dzane byty przede wszystkim w segmen-
cie najwyzszych lub $rednich cen. W ciagu
ostatnich 2-3 lat widzimy znaczny wzrost
udziatu produktéw Slim wprowadzanych
w segmencie cen niskich. Przyktadem ta-
kich niedawno wprowadzonych produktéw
sg papierosy Viceroy SuperSlim czy Viceroy
S-line (Slim - 24 sztuki w opakowaniu).”

Zasady odpowiedzialnej
sprzedazy wyrobow
tytoniowych

- Sprzedaje wyroby tytoniowe wytacznie
osobom petnoletnim;

« W widocznym miejscu (np. na drzwiach
lub na kasie) mam naklejke ,Stop! Nie
sprzedajemy wyrobéw tytoniowych
niepetnoletnim”;

+ Sprawdzam wiek mtodej osoby, ktéra
chce kupi¢ wyroby tytoniowe. Wiem,
ze mam prawo poprosi¢ o dokument
potwierdzajacy petnoletnos¢;

+ Nie sprzedaje wyroboéw
tytoniowych miodej osobie, ktéra
odmawia okazania dokumentu

potwierdzajacego petnoletnosc.
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Marcin Bulik, Dyrektor ds. Planowania i Ba-
dan Rynkowych Imperial Tobacco Polska S.A.
przekonuje, ze w ciggu najblizszych lat udziat
segmentu papieroséw Slim i Super Slim be-
dzie rést, niemniej juz nie tak dynamicznie,
jak to miato miejsce do tej pory. A ma to
zwiazek z ich obecnosciag juz na wszystkich
potkach cenowych. ,Produkty Slim i Super-
slim s obecnie dostepne we wszystkich seg-
mentach cenowych. Najpopularniejsze sa
produkty ze $redniej potki, ktére obecnie sta-
nowig wolumenowo blisko potowe wszyst-
kich papieroséw Slim i Superslim. Obecne
ceny papieroséw w tym formacie s3 iden-
tyczne lub nieznacznie wyzsze od cen ich
odpowiednikéw w formacie king size o stan-
dardowej Srednicy” — méwi Marcin Bulik.

Wedtug danych Nielsena rynek papie-
roséw w okresie od lipca 2009 do czerw-
ca 2010 wart byt blisko 18 mld zt, a w po-
réwnaniu z analogicznym okresem wzrést
o 10,3%. 54,3% udziatéw wartosciowych
przypada papierosom o niskiej cenie, tym
o Sredniej 30,3%, a papierosom Premium
15,4%. Patrzac na kwoty mozna $miato
przypuszcza¢, ze s3 dochodowym produk-
tem. Pomimo, ze mozna zauwazy¢ mode
,na nie palenie”, to jednak tyton, papierosy
towarzysza nam od stuleci. Do Europy trafit
dzieki Krzysztofowi Kolumbowi, ktéry nie-
znang na Starym kontynencie rosline przy-
wiézt z Ameryki.

| chociaz dzisiaj duzo wiadomo o szko-
dliwych skutkach palenia papierosow, to
poczatkowo uwazano, ze palenie tytoniu
ma wiasciwosci lecznicze. Zapewniat nawet
o tym w listach do krélowej Marii Medycej-
skiej poset francuski w Lizbonie - Jean Nicot
de Villeman, przesytajac jej ziarenka tytoniu.
Od jego nazwiska wzieta sie nazwa nikoty-

na, chociaz on sam nigdy nie palit. Od roku
1640, do herbaty - nowego szalenstwa Eu-
ropy - podawano ciastka, brandy, rodzynki
oraz jako nowinke zwitki tytoniu, ktére wow-
czas byty towarem wyjatkowo luksusowym.

Produkcja papieroséw na skale masowa,
chociaz byta ona reczna, rozpoczefa sie
w 1843 roku we francuskiej Manufacture
Francaise des Tabacs. W roku 1872 wartos¢
wypalonych papieroséw we Francji oblicza-
no na 100 milionéw marek.

Pierwsza udang maszyne do przemy-
stowej produkcji papieroséw opatentowat
w 1880 roku mieszkaniec Wirginii, niemiec-
ki emigrant w USA, James Albert Bonsack.

Jak opowiada nam Marcin Bulik, zbiér ty-
toniu do produkcji papieroséw na wiekszo-
$ci tradycyjnych plantacji odbywa sie recz-
nie. Zebrane liscie sg suszone, a nastepnie
segregowane pod wzgledem wielkosci, ko-
loru i dojrzatosci. Rzetelnos¢ segregacji ma
ogromny wplyw na cene, jaka uzyska tyton.
Po zakupie tytoniu przez producenta pa-
pieroséw, tyton jest pakowany i transpor-
towany do fabryki, do dalszego przerobu,
ktérego celem jest oczyszczenie lisci z pytu
i oddzielenie nerwow lisci (zyty tytoniowej)
od blaszki lisci oraz wyprodukowanie blen-
du tytoniowego, bedacego mieszaning ty-
toniu jednego typu, ale réznej klasy. Tyton,
ktéry trafia do fabryki ma posta¢ spraso-
wanych i wysuszonych lisci. Tu poddawany
jest nawilzaniu i cieciu. Nastepnie maszy-
ny produkcyjne facza wszystkie elementy
papierosa: tyton, filtr i bibutke. Te ostatnia
wytwarza sie z wiékien drzewnych lub Inia-
no - konopnych. Jedna rolka papierosowej
bibutki ma od 4 do 6 km dtugosci i starcza
na... zaledwie 15 minut produkgji.

Na zakonczenie warto jeszcze przypo-
mnie¢ o ogdlnopolskim Programie Odpo-
wiedzialnej Sprzedazy STOP 18, ktérego ce-
lem jest zapobieganie dostepowi mtodych
ludzi do wyrobéw tytoniowych w punktach
sprzedazy. Jego celem jest promowanie
przepiséw prawa — przypominanie o zaka-
zie sprzedazy wyrobdow tytoniowych nie-
petnoletnim (za jego ztamanie grozi grzyw-
na) oraz o tym, ze macie Pafistwo prawo do
zadania dokumentéw potwierdzajacych
petnoletnios¢ Waszych klientéw.

Maja Swiecka




XXXI SEMINARIUM Z CYKLU AUTORYTETY L[] LEADERS

JEDEN Z NAJCZESCIE} NAGRADZANYCH MOWCOW

W DZIEDZINIE SPRZEDAZY | OBSLUGI KLIENTA!

W2ZROST I SKUTECZNOSC

SPRZEDAZY

SILA RELACII Z KLIENTEM!

DLACZEGO WARTO WZIAC UDZIAL?

W CZASIE SEMINARIUM DOWIESZ SIE M.IN.:
Vv Jak prowadzi¢ sprzedaz w sposdb naturalny
i bez presji na klienta.
V' Jak zdoby¢ przewage nad konkurencja.
v Jak by¢ partnerem klienta.
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29 wrzesnia odbyta sie pikieta zwigzkowcdw Solidarnosci pod hastem,Nie dla cie¢, Tak dla rozwoju."W grupie

kilku tysiecy osob protestujacych pod gmachem kancelarii Premiera wzieli udziat réwniez pracownicy handlu
nowoczesnego. 7 pazdziernika, w dniu Miedzynarodowego Dnia Godnej Pracy strajk wtoski przeprowadzili
pracownicy sklepdw, protestujac przeciwko wyjatkowo niskim ptacom, zadajac godnego traktowania oraz uméw o
prace na czas nieokreslony. A to dopiero poczatek walki o mozliwo$¢ w miare godnego zycia.

O trudnej sytuacji w handlu zrobito sie gtosno
kilka lat temu za sprawg ujawnienia fatalnych
warunkéw pracy w jednej z zachodnich sieci
handlowych. Praca w nadgodzinach, dZzwiganie
ciezaréw ponad dopuszczalne normy - od tego
zaczely sie pierwsze protesty i sprawy w sadach
o odszkodowania. Dzisiaj wbrew pozorom sy-
tuacja szeregowych pracownikéw handlu jest
trudniejsza. W przypadku ewidentnego famania
praw pracowniczych, maja oni szanse na wygra-
na w sadzie. Ale jesli wszystko odbywa sie w ma-
jestacie prawa - sytuacja wydaje sie dla nich bez-
nadziejna. Minimalne ptace? Sa jak najbardziej
zgodne z obowigzujacym prawem. Zatrudnianie
na umowy zlecenie, bez tej na petny etat i w nie-
okreslonym czasowo wymiarze — réwniez jest
zgodne z prawem. Oczywiscie, w naszym kraju
jest wiele grup spotecznych, ktére na gtos moga
zadawac pytanie ,jak przezy¢ za minimalng kra-
jowa, wynoszacg nieco ponad tysigc ztotych?”
W przypadku sieci handlowych, to od nich zalezy
dobra wola podniesienia poprzeczki pensji, jak
rowniez podpisywania z pracownikami statych
umoéw o prace, czy tez zwyktego ludzkiego po-
szanowania szeregowych pracownikéw — zwiasz-
cza w tej kwestii nalezy to absolutnie doich inicja-
tywy, tu nie obowiazujg zadne odgérne przepisy
prawa. Oczywiscie, musimy spojrze¢ na problem
réowniez z perspektywy sieci handlowych — wszak
nie sg instytucjami charytatywnymi, a wielkimi
biznesami. Biznesami, ktére dodatkowo musza
dziata¢ w dobie kryzysu gospodarczego i coraz
silniejszej konkurencji na rynku. Konieczne sa

wiec oszczednosci, ciecia i cata machina ograni-
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czen finansowych. Od wielu lat mam przyjem-
nos¢ pisac o naszej branzy, a tym samym doko-
nywac obserwacji rynku. Na przestrzeni lat sieci
handlowe rozwijajg sig, powiekszaja liczbe pla-
cdwek, przeprowadzaja w nich réznego rodzaju
modernizacje, czy remonty. | s3 to niezbedne po-
suniecia, jesli sie¢ chce sie utrzymac na konkuren-
cyjnym rynku. Ale moze warto spojrze¢ ludzkim
okiem i na szeregowych pracownikow? Wréémy
do 7 pazdziernika. Alfred Bujara, Przewodni-
czacy Krajowej Sekcji Handlu NSZZ Solidarnos¢
podkresla, ze zakladane cele protestu zostaty
osiggniete — protestowaty zatogi wielu sklepow,
a dzieki mediom informacja o problemach pra-
cownikéw dotarta do rzadzacych oraz do opinii

spotecznej. ,Z ubolewaniem musze przyznac,

Przewodniczacy Krajowej Sekcji Handlu NSZZ Solidarnos¢

Powaznym problemem pracownikdw sieci jest to, e pracodawcy zatrudniaja ich na podstawie
umowy zlecenia. Wiele z tych uméw trwa po kilka lat i nie ma charakteru pracy sezonowej,
okresowej czy doraznej, ktdra zostata zapisana w Ustawie z dnia 9 lipca 2003 roku o zatrud-
nianiu pracownikéw tymczasowych, a ma charakter pracy statej zgodnie zart.22 K.P. § 1. Pra-
codawcy przy takim sposobie zatrudniania nie ponosza kosztéw pracy statej, a jedynie koszty

ze zignorowali nasz protest pracodawcy, dlate-
go akcja bedzie dtugofalowa. Mam nadzieje, ze
wspdlnie przekonamy pracodawcéw i rozstrzy-
gniemy nasze problemy w drodze rokowan,
jak przystato na cywilizowany kraj, bedacy czton-
kiem UE” - komentuje Alfred Bujara i dodaje, ze
protest nie w kazdym sklepie miat taka sama
skale — w niektorych sklepach pracownikéw eta-
towych zastapili ci wypozyczeni z agencji pracy
tymczasowych, ktorzy oczywiscie nie przysta-
pili do akgji. Jak zaznacza Bujara, w wiekszosci
sklepow protest powiodt sie, chociaz niektorzy
pracownicy marketéw nie strajkowali, bojac sie
sankcji ze strony pracodawcéw. ,Zastraszenie
byto widoczne chociazby w wypowiedziach pra-

cownic, ktore udzielajac wywiadow zastrzegaly

Alfred Bujara

umowy zlecenia. Bardzo czestym zjawiskiem w stosunkach pracy w handlu jest zatrudnianie

pracownikéw w niepetnym wymiarze czasu pracy i przymuszanie pracownikow do ciggtego dopracowywania

do petnego etatu. Outsourcing to kolejny powdd, ktéry stat sie przyczyna protestow. Pracodawcy wymuszaja na
dostawcach zatrudnianie pracownikw, ktérych zadaniem jest wyktadanie dostarczanych towaréw. Nie da sie miec
dwdch pracownikow w cenie jednego. Wynagrodzenia to kolejny powdd duzych napie¢ pomiedzy pracownikami

a pracodawcami. Wynagrodzenia w handlu sa niewspdtmiernie niskie do wysitku, ktéry ponosza pracownicy w celu
wykonania powierzonych obowiazkéw. Brak zakreséw obowiazkéw powoduje, ze pracownicy handlu w trakcie
trwania stosunku pracy wykonuja prace, o ktérych nie byto mowy w trakcje nawiagzywania stosunku pracy, a rynek
pracy wymusit milczenie. Podane przykfady to tylko czubek géry lodowe] nieprawidtowosci na state wpisanych

w codzienny krajobraz pracy w,polskim handlu”. Przy panujacym bezrobociu pracodawcy umiejetnie wykorzystuja
swoj przewage na rynku pracy, jedynie w Swiattach jupiterdw dostrzegaja zwyktych pracownikéw i w piekny

sposob artykutuja swoje slogany.
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sobie anonimowos¢ przez znieksztatcenie gtosu i niepokazywanie twarzy.
Nalezy sobie zada¢ pytanie, czy w XXI wieku, pracownik w wolnym kraju
pracujac za 1 000 ztotych musi zakrywac twarz?” - pyta Bujara.

W wiekszosci sklepéw protest jednak sie powiddt, poza pojedynczymi
incydentami ze strony klientéw lub ochrony przebiegt bardzo spokojnie.
Takie byto nasze zamierzenie, nie mozemy narazac¢ na konsekwencje juz tak
biednych, zastraszanych i przepracowanych pracownikéw” - komentuje
Bujara. Protest zorganizowano, bowiem pracownicy sklepéw nie zgadzaja
sie na narastajace patologie w handlu. Do najbardziej dokuczliwych nale-
zy zjawisko zastepowania pracownikéw zatrudnionych na umowy o pra-
ce pracownikami z agencji pracy tymczasowej, zatrudnianie na niepetne
etaty i bardzo niskie zarobki. Alfred Bujara podkresla, ze czesta praktyka
jest rowniez utrudnianie dziatalnosci zwigzkowej. A co na to odpowiada-
ja sieci handlowe? Od sieci Real otrzymalismy nastepujace oswiadczenie:
+Jestesmy otwarci na dialog z przedstawicielami organizacji zwigzkowych.
Dyrektorzy marketéw i regiondw w placdéwkach, w ktérych sa obecne
zwigzki zawodowe, pozostaja z nimi w stalym kontakcie. Rozmowy w spra-
wie wynagrodzen, zgodnie z regulaminem organizacyjnym spétki, byly jak
co roku prowadzone na poziomie poszczegdlnych sklepdéw. W wiekszosci
naszych placéwek zostaty w tym roku zawarte porozumienia w sprawie
wynagrodzen. Reguluja one réwniez kwestie wynagrodzenia minimalne-
go, ktére wzrosto do kwoty 1 370 ztotych brutto (oznacza to wzrost o 3,3%).
Warto podkredli¢, ze po roku pracy minimalna pfaca zasadnicza wynosi
1450 zt brutto plus nalezna premia. Pracownicy w znakomitej wigkszosci
placéwek nie uczestniczyli w strajkach, nie utozsamiajac sie z postulatami
kilku najbardziej aktywnych dziataczy zwiazkowych. Ponad 75% naszych
pracownikéw ma umowy na czas nieokres$lony, tak wiec zarzuty zawierania
umow na czas okreslony nie dotycza naszej sieci”

Z biura prasowego Carrefour otrzymaliSmy zapewnienie, ze w sieci
wprowadzany jest projekt zatrudniania pracownikéw na podstawie umo-
wy o prace na czas nieokre$lony, a od stycznia 2011 roku ma wejs¢ w zy-
cie nowa polityka zatrudniania — wszystkim pracownikom sieci Carrefour,
ktérzy przepracowali w firmie 15 miesiecy, przedstawiana bedzie propozy-
cja podpisania umowy na czas nieokreslony.,Od 1 pazdziernika br. zostata
wprowadzona mozliwos¢ podniesienia wymiaru czasu pracy dla pracowni-
kéw dziatéw kas. Szacujemy, ze propozycje te otrzyma ponad 700 pracow-
nikéw. W tej chwili trwajg rozmowy z pracownikami dziatéw kas odnosnie
wprowadzanych zmian. Zgodnie z zapowiedziami z 2009 roku, dotyczacy-
mi wzrostu wynagrodzen, pod warunkiem wypracowania zaktadanych wy-
nikéw ekonomicznych, Prezes Carrefour Polska podjat decyzje o znaczacym
wzroécie wynagrodzen na poczatku 2011 roku. Sredni poziom podwyzek
wynagrodzen bedzie wyzszy, niz przecietny wzrost wynagrodzen, jaki od-
notuje branza wielkiej dystrybucji w przysztym roku. Pracownicy kas maja
takze dodatkowg mozliwos¢ podniesienia swoich dochoddw poprzez pre-
mie, ktore s wyptacane na poziomie poszczegolnych sklepéw (...)" — mo-
zemy m.in. przeczyta¢ w oswiadczeniu biura prasowego Carrefour przesta-
nym na prosbe naszej Redakgji, jak réwniez deklaracje, ze dyrekcja i zarzad
firmy sg do petnej dyspozycji Zwigzkéw Zawodowych.

Jeremi Mordasewicz, doradca zarzadu Polskiej Konfederacji Pracodaw-
cdw Prywatnych Lewiatan stanowczo sprzeciwia sie strajkom (co moz-
na przeczytac na stronie internetowej PKPP Lewiatan): ,Strajk jest forma

protestu szkodliwg dla pracodawcéw, pracownikéw i klientéw sklepow.

REPORTAZ NN

(...) Jako organizacja pracodawcéw potepiamy firmy, ktére tamia przepi-
sy prawa pracy, bo wtedy nie mozna méwic o uczciwej konkurencji. Do
kodeksu pracy musza sie stosowaé wszyscy przedsiebiorcy, takze sieci
handlowe. JezZeli pracownicy uwazaja, ze jest tamane prawo powinni
o tym poinformowac PIP lub skierowa¢ sprawe do sadu pracy. Jestesmy
przeciwni rozpowszechnianiu w mediach niepotwierdzonych oskarzen
na temat wyzysku pracownikéw. Prawo daje wiele mozliwosci ukarania
nieuczciwych pracodawcow.”

W koncowej czesci o$wiadczenia biura prasowego Carrefour mozemy
przeczytac: ,Zarzad Carrefour Polska zdecydowanie woli skutecznie roz-
wigzywac rézne kwestie za pomocg dialogu i porozumienia, a nie metoda
demonstragji, ktora nie stuzy interesom samych pracownikdw. Preferowang
forma wspdtpracy jest na pewno konstruktywna rozmowa i wspdlne wy-
pracowywanie rozwigzan korzystnych dla wszystkich stron. Z pewnoscia
intencjg zwigzku zawodowego jest zwrdcenie uwagi, za pomoca tego typu
akgji, na warunki pracy w handlu. Niemniej jednak jestemy przekonani, ze
taka inicjatywa temu nie stuzy, tym bardziej, ze dotknie bezposrednio klien-
ta, ktérego satysfakcjonujaca obstuga jest naszym bezposrednim celem.”

Z punktu widzenia intereséw sieci handlowych z cafg pewnoscia do-
godniejsze bylyby rozmowy za zamknietymi drzwiami, bez $wiatet jupi-
teréw, kamer i mikrofonéw oraz rzeszy klientéw, ktérzy dowiedzieli sie
o problemach szeregowych pracownikdw w handlu. Ale czy takie roz-
wigzanie pozwolitoby, aby ich ciezka sytuacja ujrzata $wiatto dzienne?
Czy dramat niezauwazony odgrywatby sie zamkniety w przystowiowych
czterech $cianach? Za troche ponad tysigc ztotych brutto miesiecznie.

Maja Swiecka

reklama
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Kup karton mix, w $rodku nagroda gwarantowana - néz do pasztetu. Promocja trwa do wyczerpania zapasow nagrod.
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Artykut promocyjny

System akosci "0

— wieprzowina godna zaufania

Wieprzowina jest gléwnym rodzajem
mig¢sa spozywanego w Polsce. Wedlug sza-
cunkow Biura Analiz i Programowania
ARR w 2009 roku statystyczny Polak
spozyl ok. 41 kg mig¢sa wieprzowego. Duza
popularno$¢ wieprzowiny to pokusa zwie-
kszania lub przy$pieszania jej produkcji
czesto kosztem jako$ci wyrobow, ktore
trafiaja na nasze stoly. By zwi¢kszy¢ zaufa-
nie do produktéw wieprzowych i zapewnié
ich wysoka jakos$¢ powstal krajowy system
jakosci i kontroli wieprzowiny PQS.

System JakoSci Wieprzowiny PQS (Pork
Quality System) to propozycja Polskiego
Zwigzku Hodowcoéw i Producentéw Trzody
Chlewnej ,,POLSUS” i Zwiazku ,,Polskie
Mieso” stymulujgca produkcje miesa wie-
przowego wysokiej jakosci. Podstawowym
celem Systemu PQS jest produkcja miesa
wieprzowego z malg zawartoScia tluszczu
przy zachowaniu waznych dla konsumentow
i przetworcow parametréw jakoSci miesa,
odbywajaca sie z poszanowaniem zasad
dobrostanu i zdrowia zwierzat oraz Srodo-
wiska naturalnego. System jest otwarty
dla wszystkich hodowcow trzody chlewnej,
producentow zywca i przetworcow, a udziat
w nim jest calkowicie dobrowolny.

Zachowanie standardéw wymaganych przez
System PQS na kazdym etapie produkcji,
tj. od produkcji pasz, poprzez hodowle,
chéw, transport, obrét przedubojowy, po
ubdj i przetwoérstwo potwierdzone jest
charakterystycznym blekitnym znakiem
jakosci PQS.

Mozliwos¢é identyfikacji

System Jako$ci Wieprzowiny PQS zapew-
nia catkowitg identyfikowalno$é. Majac na
celu podniesienie zaufania do nabywanych
produktéw, daje konsumentom potezng
bron: mozliwo$¢ odtworzenia historii pro-
duktéw, od potki w sklepie, przez zaklady

przetworcze, po miejsce hodowli, z ktérych
pochodzi kazda sztuka migsa wieprzo-
wego. Mozliwe jest takze okreslenie pocho-
dzenia genetycznego zwierzat.

Lepsze produkty w sklepie

Wysoka jako$¢ produktéw i pewnoS$¢ Zrdd-
a jego pochodzenia to cechy coraz bardziej
poszukiwane przez konsumentéw. Zyskujac
potwierdzenie zachowania wysokich stan-
dardéw produkcji klienci naszych sklepéw
chetniej akceptuja wyzsza cene produktu,
co przeklada sie takze na wyzsza marze
handlowca. Posiadanie w stalej ofercie pro-
duktéw, ktére utrzymuja niezmiennie wy-
soka jako$¢ bardzo pozytywnie wplywa tez
na wizerunek sklepu. To z kolei przeklada
sie na czestsze odwiedziny w miejscu, gdzie
zawsze mozna dostaé produkt wyjatkowo
smaczny, i ktéry robi pierwszorzedne
wrazenie na rodzinnym stole.

Wsparcie sprzedazy

Ruszyla wlasnie ogélnopolska kampania
informacyjna nt. wieprzowiny ze znakiem
PQS. Kampania prowadzona pod hastem
,PQS - znak wySmienitej wieprzowiny”,
kierowana jest gléwnie do pan, jako osdb,
ktére decydujag w domu o zakupach ku-
linarnych. Charakterystyczny znak PQS
pojawi sie w telewizyjnym spocie oraz
w prasie, w Internecie, na tablicach out-
doorowych i w ulotkach dystrybuowanych
w punktach sprzedazy. Konsumenci zosta-
na dodatkowo zacheceni do wyprébowania
wieprzowiny ze znakiem PQS poprzez
konkurs, w ktéorym gtéwna nagroda bedzie
kurs gotowania, prowadzony przez szefa
kuchni renomowanego hotelu.
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WIEPRZOWINA ZE ZNAKIEM
PQS -

FAKTY
Wysoka jakos¢

Wieprzowina wyprodukowana w syste-
mie PQS wyrdznia si¢ wlasciwoSciami
cenionymi przez konsumentow.

¢ Ma piekng barwe.
» Jest smakowita, krucha i soczysta.

¢ Charakteryzuje sie niskg zawartos-
cig thuszczu.

¢ Ma wysoka przydatno$¢ kulinarng
1 przetworcza.

Pewnosc¢ pochodzenia

Znak PQS umieszczany na miesie wie-
przowym potwierdza jego pochodzenie
Z hodowli, w ktorej zachowano klasy-
czne metody oraz zadbano o zbilan-
sowane zywienie i dobrostan zwierzat,
a na etapie przetwoérstwa wyelimi-
nowano SrodKi sztucznie poprawiajace
jako$¢ miesa.

Podwaojna kontrola

Kontrola jakosci w systemie PQS sktada
sie z dwoch niezaleznych etapow:

1. Etap samokontroli — uczestnik syste-
mu PQS zobowigzany jest do syste-
matycznej rejestracji danych na kaz-
dym etapie produkcji wieprzowiny.

2. Etap kontroli niezaleznej — przepro-
wadzanej przez zewnetrzng, nieza-
lezng jednostke certyfikujaca, ktéra
sprawdza zgodno$¢ ze specyfikacja
PQS zaréwno proces produkcji, jak
i wyprodukowang wieprzowine.




Wyjatkowe walory

=" smakewe i kuliname

Wysoka jakose migsa
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certyfikatent

Pewnosc Zrodia pochodzenia,

spasobu hodowli | prodikei

L Dibalosé o zdrowie swierzal
=" | poszanaowatie srodowiska
naturaineso

POS - Z’tak wysSmienitej wieprzowiny

POS (Pork Quality System) — System Jakosci Wieprzowiny — gwarantuje zachowanic
norm bezpieczenstwa 1 kontrolg jakoscl na kazdym etapie produkeyi.
Umozhwia przesledzenie sciezki pochodzenia migsa wieprzowego ,,od widelea do zagrody™.

www.wicprzowinapgs.p!

KAREFA M1 | INANSURARS RARS AN SPELINAUSTRANA
m 2 EARL l.-\.lll.lll ﬂ' e ||..-¢.lr.-uﬂ.
A nALE BRI UL

e S
S



mmmm CASH & CARRY

Rozmowa z Ewa Borowska,
Dyrektorem Generalnym
EUROCASH Cash & Carry

Ostatnio wrze na temat planéow
przejecia Emperii przez Eurocash.
Dlaczego Eurocash zdecydowat sie
przestawic propozycje potaczenia
z Emperia?

Eurocash wierzy, ze polski rynek FMCG po-
trzebuje silnego hurtownika, ktéry mogtby
konkurowa¢ z wielkimi sieciami detaliczny-
mi. Niezalezne sklepy spozywcze natomiast
potrzebuja silnego dostawcy, ktéry bedzie
w stanie nie tylko zaoferowac ceny na pozio-
mie umozliwiajacym skuteczne konkurowa-
nia z hipermarketami, czy sieciami dyskon-
towymi, ale takze wspomoc fachowa wiedza
w zakresie prowadzenia sklepu.

Jaki wptyw na polski rynek bedzie
miato to potaczenie. Jakie sg
Panstwa zdaniem spodziewane
konsekwencje dla polskich
niezaleznych detalistow?
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HURT & DETAL

Wierzymy, ze transakcja ta stworzy opty-
malne warunki dla rozwoju segmentu nie-
zaleznych sklepow spozywczych. Segment
ten w ostatnich latach tracit swoje udziaty
rynkowe, malata liczba placéwek. Dzieki tej
transakgcji Eurocash stanie sie silnym hur-
townikiem, ktory bedzie miat mozliwos¢
w petni zaangazowad sie w rozwdj tego
segmentu, niezalezne sklepy spozywcze
beda w stanie zainwestowa¢ w swoje pla-
cowki, gdyz otrzymajg dostep do narzedzi
marketingowych i instrumentéw finanso-
wych, jakie dotad dostepne byty wytacznie
dla najwiekszych detalistow. Wierzymy, ze
dzieki wielkosci Eurocash bedzie w stanie
takze obnizy¢ koszty i zaoferowad nizsze
ceny niezaleznym detalistom, co zdecy-
dowanie zwiekszy ich konkurencyjnos¢
w stosunku do hipermarketéw i sieci dys-
kontowych.

Jakie sg Panistwa plany w zakresie
konkurowania z dyskontami, ktére
w ostatnim czasie zdobywajq coraz
wieksze udziaty w polskim rynku?

Sklepy dyskontowe rzeczywiscie pro-
ponuja bardzo konkurencyjng oferte dla
polskiego konsumenta. Oferuja one bar-
dzo niskie ceny na podstawowe produkty
potrzebne w kazdym gospodarstwie do-
mowym, a dzieki niskim kosztom operacyj-
nym moga z powodzeniem funkcjonowaé
nawet w matych miastach czy wsiach. To
stanowi duze wyzwanie dla niezaleznych
sklepéw spozywczych, znacznie silniejsze
niz duze supermarkety, czy hipermarke-
ty. Wiasnie dlatego Eurocash uwaza, ze
jest bardzo istotne i wrecz niezbedne, aby
dostarczy¢ niezaleznym sklepom spozyw-
czym najlepsze narzedzia do skutecznego
i efektywnego konkurowania z dyskontami.
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Wygraj lot do Hiszpanii na mecz FC Barcelony na stadionie Camp Nou!

Chcesz zohaczy¢ na wiasne oczy mecz jednej z najlepszych druzyn pitkarskich na swiecie?
Dotacz do zabawy! Kupuj produkty sponsoréw: extra produkty i produkty dnia, zbieraj punkty
i Scigaj sie w rankingu. Badz najlepszy i wygraj wyjazd peten wrazen i emocji!
Oprocz wylotow do goracej Hiszpanii mnostwo nagrod dodatkowych!

Sponsorzy gtowni: Catioty 2 KOMPANIA
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Najistotniejsza kwestia jest zredukowanie
roznicy poziomu cen oferowanych przez
dyskonty i niezalezne sklepy detaliczne, kt6-
ra obecnie wynosi 25% na niekorzys¢ tych
drugich. Niemniej istotne i wazne jest przy-
gotowanie wsparcia marketingowego, ofer-
ty produktowej w postaci silnej gamy marek
wiasnych, poprawa serwisu i technik ekspo-

zycji towaréw w sklepie.

Czy uwazacie, ze UOKiK wyrazi
zgode na planowane potaczenie?

Uwazamy, ze UOKIK bedzie postrzegat
te transakcje jako mozliwos¢ zwiekszenia
konkurencyjnosci, ktéra zredukuje ryzyko
zdominowania w najblizszej przysztosci pol-
skiego rynku przez sieci hipermarketéw, czy
dyskontéw.

Korzystajac z Pani wczesniejszych
doswiadczen zawodowych
zwiagzanych z prowadzeniem dziatu
Sourcingu Grupy Eurocash, prosze
o opinie: jakich konsekwencji
zwigzanych z polaczeniem Eurocash
i Emperii moga spodziewac sie
producenci rynku FMCG?

To potaczenie dostarcza producentom
wspaniata mozliwos¢ zwiekszenia efek-
tywnosci dziatania w segmencie, ktory re-
prezentuje blisko 50% ich sprzedazy. Jest
bowiem bardzo trudne i bardzo kosztowne
dla producentdéw, aby efektywnie rozwija¢
swojg sprzedaz w segmencie tradycyjnym
- niezaleznych sklepéw spozywczych. Zbyt
duza liczba placéwek oraz koordynacja wy-
magana do implementacji réznych dziatan
jest znacznie trudniejsza niz na rynku sieci
dyskontéw czy hipermarketéw. Producenci
moga zatem spodziewac sie, ze ich marke-
tingowe inwestycje beda bardziej ukierun-
kowane, a komunikacja z konsumentem fi-
nalnym stanie sie fatwiejsza, co z pewnoscia
zwiekszy efektywnos¢ przeprowadzanych
akgji. Pofaczenie to jest szczegdlnie istotne
dla mniejszych producentéw, zajmujacych
3-5 pozycje w kategorii, a takze dla produ-
centow produktéw regionalnych. W sieciach
dyskontowych bowiem nie ma dla nich miej-
sca, a zatem profesjonalnie dziatajacy seg-
ment niezaleznych sklepéw jest kluczowy

dlaich przetrwania i rozwoju.
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Jak bedzie rozwijat sie rynek
dystrybucji w formie Cash & Carry

w Polsce? Czy jest miejsce dla innych
firm dystrybucyjnych na polskim
rynku?

Niezalezne sklepy spozywcze maja 8 roz-
nych dostawcéw. Widoczny jest podziat
rynku na dystrybutoréw ogdélnopolskich,
jak Eurocash, Selgros, Makro, Ba¢-Pol; firmy
specjalizujgce sie w dystrybucji wybranej ka-
tegorii produktoéw, jak Alti, Polbita, czy Navo
oraz silnych lokalnych hurtownikéw. Kazda
z tych firm przedstawia inng oferte dla nieza-
leznego detalisty.

Na rynku Cash & Carry istotng pozycje
zajmuja 3 firmy. Dwie z nich prowadzg swo-
ja dziatalnos¢ gtéwnie w duzych miastach,
Eurocash natomiast dziata réwniez w mniej-
szych miejscowosciach, dajac niezaleznym
detalistom mozliwos$¢ szybkiego i taniego
zaopatrzenia. Istotnym elementem dla skle-
pdéw preferujacych zakupy w systemie Cash
& Carry jest odlegtos¢ do dystrybutora. Wi-
dzimy, ze na polskiej mapie istnieje jeszcze
wiele miejsc, gdzie segment tychze klien-
tow jest liczebny, a brak jest w poblizu pla-
cowki mogacej profesjonalnie ich obstuzyc.
Klientami Cash & Carry sa sklepy spozywcze,
ktorych wiasciciele preferujg zakupy doko-
nywane samodzielnie, w konkurencyjnych
cenach, za gotéwke, lub rozmiar ich dziatal-
nosci gospodarczej nie pozwala na otrzyma-
nie serwisu od firm oferujacych transport.
Pozostate sklepy, czesto o wiekszym rozmia-
rze, to doskonali klienci dla firm oferujacych
dostawy i serwis, specjalistyczne ustugi czy

asortyment.

Obecnie Eurocash obstuguje gtéwnie
mate i Srednie sklepy spozywczo-
chemiczne, oferujac najlepiej
rotujace produkty. Asortyment
pokrywa 80% zapotrzebowania
klientow docelowych. Czy bedziecie
dazyli do wzrostu tej cyfry?

Nasza zaleta jest posiadanie oferty naj-
lepiej rotujacych produktéw spozywczych
i chemicznych w konkurencyjnych cenach.
W kategoriach, w ktérych prowadzimy dys-
trybucje, posiadamy wszystkie najwazniej-
sze produkty poszukiwane przez polskiego
konsumenta. Stanowia one 80% sprzedazy

kategorii. Z zasady nie oferujemy naszym
klientom towardéw, ktére maja mate udziaty
rynkowe i moga stanowi¢ dla nich problem
w odsprzedazy. Tym samym chronimy ich
przed niebezpieczenstwem posiadania
nadmiernych zapaséw i utrata ptynnosci
finansowej. Oczywiscie istniejg jeszcze ka-
tegorie produktéw, ktérymi dotad nie han-
dlowalismy, a sa one istotne dla naszych
klientéw. Pracujemy zatem nad projektem
wprowadzenia tych kategorii do naszego
obrotu.

Eurocash prowadzi dystrybucje we
wszystkich wojewodztwach w kraju.
Obecnie posiadacie 124 hurtownie
dyskontowe. Jak wygladaja plany
ekspansji, ile nowych hurtowni
planujecie otworzy¢ w 2011 roku?

Historia ostatnich lat pokazuje, ze otwiera-
my minimum 10 oddziatéw rocznie. W Zad-
nym wypadku nie zamierzamy zwolni¢ tem-
pa naszej ekspansji.

Czy zakonczyliscie juz proces
przebudowy hurtowni? Na jakim
etapie obecnie s prace zwigzane
ze zmiang wizualizacji?

Proces przebudowy i modernizacji na-
szych hurtowni zaplanowalismy na 3 lata,
zaktadajac zmiane 30 oddziatéw rocznie.
Zakonczylismy juz dziatania zwigzane z pod-
niesieniem standardu obstugi naszych klien-
toéw, sposobu ekspozycji towardéw i poprawy
klimatu w naszych placéwkach. Od trzech lat
kazdy nowy oddziat otwierany jest juz we-

dtug zasad nowej wizualizacji.

Strategia Eurocash zaklada
przejmowanie najlepszych spétek
hurtowej dystrybucji w kazdym

z segmentow. Czy planujecie kolejne
akwizycje? Czego rynek moze
spodziewac sie w 2011 roku?

Mamy preferowane spotki, ktérymi jeste-
Smy zainteresowani, jednak realizacja tych
planéw zalezna jest od ich ceny zakupu
i oczekiwanego przez nas zwrotu z inwe-

stycji.

Dziekujemy za rozmowe.
Tomasz Panczyk
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Spotdzielcy z PSD stworzg siec Gama

Bedzie nowa sie¢ na polskim rynku. Stworza ja spétdzielcy dziatajacy w ramach Partnerskiego Serwisu
Detalicznego z Grupy Emperia. Przedstawiciele spotdzielni juz wykonali pierwszy krok w tym kierunku wybierajac
nazwe i logo sieci. Ma sie nazywac Gama.

Sie¢ Gama stworzg placéwki 54 spétdziel-
ni wspétpracujacych z PSD. Obecnie jest ich
niemal pot tysigca. Wybdr nazwy i logo sieci
byty jednymi z gtéwnych punktéw ostatniej
konferencji strategicznej.

Wreszcie mamy do czynienia z komplet-
nym projektem handlowym, gdzie zakupy
i sprzedaz powigzane sg w jeden, logiczny
system. Naturalnag konsekwencjg tej sytuacji
jest stworzenie wspdlnego logotypu. A to
dopiero poczatek na drodze do stworzenia
przez spétdzielnie, ktére podpisaty umowe
handlowa z PSD, jednolitej sieci handlowej”
- moéwi Wojciech Gach, przewodniczacy Rady

HURT & DETAL
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Prezeséw PSD i prezes PSS Spotem Zakopane.

Decyzje o wyborze nazwy i logo poprze-
dzita analiza badan przeprowadzonych spe-
cjalnie na potrzeby spétdzielni. Uwzgledniaty
one m.in. typologie i zréznicowane potrzeby
poszczegolnych grup klientéw sklepéw spo-
zywczych. Spétdzielcy zapoznali sie takze
zwynikami badan przeprowadzonych latem
przez renomowany instytut, ktory sprawdzat
reakcje klientéw wybranych PSS-6w w kraju
na konkretne propozycje logo. Podejmujac
strategiczng decyzje Partnerzy PSD wybrali
nazwe Gama, opatrzong pomaranczowo-
zielonym logo.

,Nazwa ma odzwierciedla¢ bogactwo
oferty spoétdzielczych sklepéw. Zastosowana
w logo czcionka taczy w sobie klasyke z no-
woczesnoscia, co oddaje takze nowa jakos¢
w dziatalnosci sklepow wspétpracujacych
z PSD, potaczong z najlepszymi tradycjami
polskiej spotdzielczosci. Kolory — pomarani-
czowy i zielony — odwotuja sie do ambigji
i energii w dziataniu, a takze harmonii i obfi-
tosci. To logo i ta nazwa idealnie oddaja cha-
rakter spotdzielczych sklepéw” — podkresla
Matgorzata Wiech, cztonek zarzadu PSD.

Sklepy z logo Gama pojawia sie na rynku
wiosng 2011 roku.
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lakie s3 swigteczne marzenia w Twoje| firmie?

Wazrost sprzedazy?
Wspaniate materiaty marketingowe?
Zadowoleni Klienci?

"t IWE W
o i

DO 15-GO LISTOPAD
10% RABATU

NA LAMY CHOINKI

lezeli sq wiasnie takie, to dodaj Lame da listy ’
swiatecznych zakupdw!

......

-w akcjach promocyjnych i degustacjach
nic nie sprawdza sie lepiej niz Lama. Rozkiada sie
zaledwie w kilka sekund, dzieki czemu Twao] zespol
promotorow bedzie mogl sie skupic wylacznie
na kllencie | prowadzone]| kampanii. Lama przybiera
rozne fnrm}r i ksztalty, co gwarantuje ze Twoja
akcja promocyjna bedzie wyjatkowa | efektywna.

L 3

o Weelu L;zyskania wiekszej llo formacji odwiedz:

LA\I »  Marin’s Central Europe
Md ul. Zolny 35, 02-815 Warszawa | tel./faks: 22 643 93 94
e-mail: info@marins.pl | www.rmarins.pl
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ORGANIZATOR

MIEP2YNARODOWYCH TARGOW

LIPER USEUG

TARGOWYCH 2006 | 2007

Tytul wystawy Kraj Miasto Termin

ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW 05-07 pazdziernik

AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 11-15 pazdziernik

SIAL FRANCJA PARYZ 17-21 pazdziernik

SWEETS & SNACKS CHINA CHINY SZANGHA) 28-30 pazdziernik
ZJEDNOCZONE 31 pazdziernik-

SLUES IR BT EMIRATY ARABSKIE Rl -OZFTistopad

WORLD FOOD KAZAKHSTAN ALMATY 01-4 listopad

INDAGRA FOOD & DRINK RUMUNIA BUKARESZT 10-14 listopad

PLMA USA CHICAGO 14-16 listopad
ZJEDNOCZONE )

SIAL MIDDLE EAST T AR ABU DHABI 22-24 listopad

INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA 23-26 listopad

IFDE INDIA INDIA NEW DELHI 02-04 grudzien

~ TARGIROLNO-SPOZYWCZEW2011ROKU
WINTER FANCY FOOD SHOW USA AN 16-18 styczen
FRANCISCO

ISM NIEMCY KOLONIA _3(?253:;‘*”'

PRODEXPO ROSJA MOSKWA 07-11 luty

FRUIT LOGISTICA NIEMCY BERLIN 09-11 luty

FOODEXPO UKRAINA KIJOW 23-25 luty

FOODEX JAPAN JAPONIA TOKYO 01-04 marzec

AAHAR INDIA INDIA NEW DELHI 10-14 marzec

IFE LONDYN IR | WIELKA BRYTANIA LONDYN 13-16 marzec

ALIMENTARIA HOREXPO LISBOA | PORTUGALIA LIZBONA 27-30 marzec

CANDY FAIR (nowosc) SYRIA DAMASKUS 11-13 kwiecien

INTERFOOD KAZAKHSTAN ASTANA kwiecien

SIAL CANADA CANADA MONTREAL 11-13 maj

FOODTECH BULGARIA PLOWDIW maj

AGRICULTIURAL FAIR SERBIA | CZARNOGORA | NOWY SAD maj

C\L_gﬂQ_SD Oh PR AT AeEl HOLANDIA AMSTERDAM 24-25 maj

SIAL CHINY SZANGHAJ maj

WORLD FOOD/INGREDIENTS AZERBEJDZAN BAKU maj

SWEETS & SNACKS EXPO USA CHICAGO maj

ALIMENTARIA MEXICO MEXICO MEXICO CITY czerwiec

IFOODEX PEN MALEZJA PENANG czerwiec

BIELAGRO/PISCHEVAYA - g .

INDUSTRIYA BIALORUS MINSK czerwiec

SUMMER FANCY FOOD SHOW | USA NOWY JORK czerwiec

MIFB MALEZJA KUALA LUMPUR | lipiec

SIAL MERCOSUR ARGENTYNA BUENOS AIRES | sierpien

FINE FOOD AUSTRALIA (nowos¢) | AUSTRALIA SYDNEY 05-08 wrzesien

WORLD FOOD ROSJA MOSKWA wrzesien

FI SOUTH AMERICA BRAZYLIA SAO PAULO wrzesien

GIDA TURCJA ISTAMBUL wrzesien

ANUGA NIEMCY KOLONIA 08-12 pazdziernik

ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW pazdziernik

AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA pazdziernik

SWEETS & SNACKS CHINA CHINY SZANGHA) pazdziernik

Maxpol Sp. z 0.0., ul. Hoza 86, 00-682 Warszawa, tel.: +48 22 628 06 21, 625 14 08, 629 96 21, fax: +48 22 62103 73

maxpol@maxpol-targi.com.pl, www.maxpol-targi.com.pl

[ A

MAXPOL




W dniu 23 wrzesnia w Szczyrku odbyta sie
XI Ogdlnopolska Konferencja Franczyzobior-
céw i Partneréw Handlowych sieci eLDe. W te-
gorocznej edycji uczestniczytlo ponad 300
gosci. Wsréd nich byli franczyzobiorcy, dystry-
butorzy, producenci, partnerzy handlowi oraz
przedstawiciele prasy branzowej. Tradycyjnie
juz konferencje otworzyt Prezes LD Holding
— Robert Pazdzior - prezentujac dotychczaso-
wy dorobek sieci eLDe oraz najblizsze plany.

Rozmowa z Robertem Pazdziorem,
Prezesem LD Holding.

FRANCZYZA I

+Najlepszy Producent’, Frito Lay Poland Sp.
z 0.0. — w kategorii ,Najlepszy Dystrybutor”,
Cas Polska Sp. z 0.0. — w kategorii ,Nasz Part-
ner’, Sklep Tistaw z Godowa — w kategorii,Naj-
lepszy Sklep’, Prima-Sara Lee Coffee and Tea
Poland S.A. — w kategorii ,Regionalny Partner
Handlowy". Laureaci konkursu — tradycyjnie
Podczas konferencji odbyt sie finat kon-  juz - otrzymali statuetki,Ztoty Koszyk 2010"
kursu ,Ztoty Koszyk” Jego laureatami zo- O czes¢ artystyczng konferencji zadbaty

stali: Agros Nova Sp. z 0.0. - w kategorii gwiazdy polskiej estrady.
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Siec Sklepow abc
Dynamiczny rozwadj i najlepsza oferta na rynku!

Zostan liderem rynkowym - ponad 3800 sklepow abc
i ponad 120 hurtowni Eurocash w calej Polsce to imponujaca silal

Organizujemy specjalne promocje

tylko dla sklepéw abc -
-najciekawsze oferty na rynku.
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B AUTO — TEST

Citroén modelem Berlingo XTR przekonuje,

ze mozliwe jest stworzenie samochodu, ktéry
zjednej strony spetnia role pojazdu dostawcze-
go, oferujac duza i pakowna przestrzen tadun-
kowa, a z drugiej strony zapewnia komfortowe
i bezpieczne wyjazdy weekendowe z rodzina.

Berlingo produkowany w Vigo (Hiszpa-
nia), to kontynuator tradycji kombivanow,
od dawno zapomnianej Matry Rancho przez
bardziej wspétczesnego Fiata Doblo, Renault
Kangoo czy Peugeota Partnera (brata-bliz-
niaka testowanego auta). Samochéd w wer-
sji XTR wyglada z zewnatrz bardzo atrakcyj-
nie, w duzej mierze dzieki dwukolorowym
zderzakom, nadajacym mu oryginalny wy-
glad, spotykany w samochodach 4x4. Linia
auta odbiega od tradycyjnego schematu do
jakiego przyzwyczaity nas popularne blasza-
ki, bardziej przypominajac uterenowionego
minivana niz typowego dostawczaka.

Jak przystalo na wielofunkcyjne auto,
w $rodku czeka na nas pie¢ indywidualnych
foteli, zapewniajacych wysoki komfort po-
drézowania. Jezeli bedziemy chcieli korzystac
z mozliwosci przewozowych, z pewnoscig do-
cenimy wysoko$¢ wnetrza, rozsuwane boczne

drzwi i dodatki w postaci relingédw dachowych
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czy szyn pod sufitem, ktére umozliwiajg prze-
woz dtugich przedmiotéw bez ryzyka zgniece-
nia czy ztamania. Dodatkowo, mozemy w fa-
twy sposob powiekszy¢ ptaska powierzchnie
tadunkowag skfadajac tylnie siedzenia.

Deska rozdzielcza jest przejrzysta. Cho-
ciaz twarde tworzywa przypominajg o do-
stawczym rodowodzie auta, to wnetrze jest
przytulne, a przy tym sprawia wrazenie solid-
nego, co powinno zaowocowac wysoka wy-
trzymatoscia podczas codziennej eksploata-
¢ji. W kokpicie z kazdej strony otaczajag nas
schowki i potki, pozwalajace na ergonomicz-
ne i bezpieczne ulokowanie narzedziiinnych
niezbednych w pracy rzeczy.

Testowany model wyposazony jest w sys-
tem esp+grip control, sterowany przyku-
wajacym uwage pokrettem. Dzieki niemu,
towarzyszaca testom jesienna aura i bez
przerwy sigpiacy deszcz, nie byty ucigzliwym
zjawiskiem. Auto posiada miekkie zawiesze-
nie, ktére nie wykazuje tendencji do bujania
czy zbyt gtebokich wychylen na zakretach.
Komfort jazdy poprawiajg tez fotele (z przo-
du kazdy jest z podtokietnikiem), ktére cha-
rakteryzuja sie dobrym trzymaniem bocz-

nym. Dzieki tym udogodnieniom, Berlingo

Druga generacja Citroéna Berlingo
to propozycja dla tych, ktorzy

za rozsadne pienigdze chcg
posias¢ wielofunkcyjny pojazd.
Bez kompromisow.

idealnie sprawdza sie w codziennej eksplo-
atacji, jak i na dtuzszej trasie. Kierowca do-
ceni réwniez wysoka pozycje za kierownica,
ktéra w pofaczeniu ze swietng widocznosciag
(szczegdlnie do tytu, co wazne przy manew-
rowaniu na waskich uliczkach) pozwala na
zupenie bezstresowa jazde.

Silnik 1.6 0 mocy 90 KM co prawda ma
swoje ograniczenia, ale przy ptynnej pracy
drazkiem zmiany biegéw auto potrafi prze-
mieszczac sie bardzo sprawnie. Nalezy pod-
kredli¢ oszczednos¢ silnika - Berlingo zuzywa
mniej niz 6 litréw na 100 kilometréw w cyklu
mieszanym, a na trasie zuzycie paliwa potra-
fi zejs¢ nawet ponizej 5 litréw. Kolejny plus
- jest na tyle cichy (chociaz nie daje zapo-
mnie¢, ze jedziemy autem z silnikiem diesla),
Ze nie zagtusza stuchanej muzyki.

W zaleznosci od modelu i wyposazenia,
klient indywidualny bedzie musiat wy-
dac od 56 do 84 tys. zt. Czy warto zakupic
Citroéna Berlingo? Ze wzgledu na wielkos$¢
wnetrza i ergonomig, spokojnie moze sta-
wac w szranki z duzo drozszymi vanami czy
kombi klasy $redniej, zostawiajgc przy tym
konkurencje w tyle w zakresie kosztu zakupu
i eksploatacji. Citroén Berlingo, jako samo-
chéd roboczy, w wersji wyposazenia XTR wy-
daje sie byc zbyt elegancki. Patrzac z punktu
widzenia matego i Sredniego przedsiebiorcy
z powiekszajaca sie rodzing, zakup tego auta
moze by¢ strzatem w dziesiatke. Jezeli po-
trzebujesz auta do pracy, ktére w weekend
stanie sie rodzinnym vanem, to Berlingo jest
rozwigzaniem — posiada licencje na zadowo-

lenie. Ewa Leszczynska

Idjecia: Redakja
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Genever znaczy Gin

Stock Polska rozszerza swoja bogata oferte o kolejny
segment — gin. Marka Stock na swiecie ma juz od

lat swojego reprezentanta w kategorii gin pod
nazwa Wapping Gin. Trunek ten cieszy sie duza
popularnoscia i wybierany jest przez najbardziej
wymagajacych koneseréw tego alkoholu. Ta uznana
na catym swiecie jako$¢ w Polsce debiutuje pod
nazwa Stock Gin. Zamknieta w butelce skrojonej
zgodnie z oczekiwaniami polskiego konsumenta.
Gin Stock jest rozlewany w butelkach o pojemnosci
0,7 |, a sugerowana cena detaliczna wyniesie

ok. 34,99 zt za butelke. www.STOCK-POLSKA.pl

Plyny Pronto ,,.5w1”
i Pasty Pronto ,,Extra Protection”

SC Johnson rozszerza linie produktow do
pielegnacji podtdg o nowe ptyny i pasty
do réznych powierzchnil Pronto pomaga
dbac¢ konsumentom o powierzchnie

takie jak: drewno, linoleum, PCV, panele,
terakota, marmur, granit. Nowe ptyny
Pronto,5w1” skutecznie czyszcza, usuwaja
kurz, odzywiaja, odswiezaja i pielegnuja
podtogi. Nowoczesne pasty Pronto ,Extra
Protection” zabezpieczaja i nabtyszczaja.
Panele i podtogi drewniane sg dodatkowo
odzywione, a Pronto podkresla ich
naturalny blask. Produkty sprzedawane sa
w atrakcyjnych butelkach z nowoczesng szatg graficzna!
www.SCJOHNSON.com

.

Gerber zaskakuje nowoscia

Obecna od lat na polskim rynku marka Gerber we wrze$niu wpro-
wadzita do sprzedazy zupetnie nowe mleko modyfikowane. Mleko
wystepuje w trzech wariantach, dopasowanych do potrzeb malu-
chéw w réznym wieku.
Dzieki specjalnie dobranym sktadnikom mleko Gerber wspomaga
prawidtowy rozwdj oraz wspiera,tagodny Start” dziecka, kiedy
mama zdecyduje sie przejs¢ z karmienia piersig na mleko mody-
fikowane. Mleko Gerber zawiera Lcomfortis® kultury bakterii wy-
stepujace naturalnie w mleku mamy. Dzieki wprowadzeniu mleka
modyfikowanego Gerber oferuje jeszcze wiekszy wybor produktéw
odpowiednich dla dziecka juz od pierwszych miesiecy zycia.
www.NESTLE.pl

NOWOSCI| I

Nowos¢ w rodzinie
Nestlé Musli!

Firma Torun — Pacific, producent ptatkéw
$niadaniowych Nestlé i batonikéw
zbozowych Nestlé wprowadzita na rynek
dwa nowe smaki Musli: migdaty i orzechy
oraz cappucino, jak i réwniez nowy batonik
zbozowy musli z czekolada i rodzynkami.
Produkty zawieraja witaminy i sktadniki
mineralne. S po prostu
wys$mienite! Dostepne
w gramaturach: musli 260 g,
batonik 40 g. W sprzedazy
od wrze$nia 2010.
www.NESTLE.pl 3

tadowarka Energizer
Intelligent

Energizer, Swiatowy lider rynku
fadowarek, wprowadza na rynek
nowy produkt - tadowarke Ener-
gizer Intelligent, ktéra pozwala
uzytkownikom w prosty sposéb
monitorowac czas potrzebny do
zakonczenia fadowania oraz po-
ziom natadowania akumulatorkéw.
Stylowa i funkcjonalna tadowarka
Energizer Intelligent faduje akumu-
latory w rozmiarach AA, AAA w cza-
sie od 6 do 8 godzin. Sugerowana
cena detaliczna — 99 zt. Dostep-
nos¢ —od 1.10.2010. W zestawie

4 akumulatorki AA o pojemnosci
2000 mAh.  www.ENERGIZER.eu

Smaki Turcji na talerzu

Grubo mielona papryka chilli, ziar-
na czarnego i kolorowego pieprzu
oraz zabki czosnku... Czym bytaby
kuchnia turecka bez wyrazistych
przypraw? Dzieki nowym sosom
Develey kazdy moze poczu¢ smak
kuchni Bliskiego Wschodu na swoim
talerzu. Nowe sosy marki Develey
to kwintesencja tego, co w kuchni
tureckiej najlepsze. Sosy Kebab
tagodny i Ostry sg oparte na orygi-
nalnej recepturze tureckich soséw
kebabowych. Urozmaica nie tylko
tradycyjnego kebaba w picie. Sa
takze doskonatym dodatkiem do
greckiego gyrosa oraz miesnych dan
z naszego rodzimego podwoérka.
www.DEVELEY.pl
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P-odkreé
talent, tap
nagrody

P"'<P-unuﬁan
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NAGRODY=

Ruszyta najnowsza
kampania telewizyjna
Kubusia, prezentujaca
promocje,P-odkrec
talent, fap nagrody”.
Kubus$ w swojej nowej promocji pomaga
" dzieciom rozwijac ich talenty: taniec, $piew,

gre na instrumentach, rysowanie i sport oraz
: gwarantuje im znakomita zabawe.
Promocja,P-Odkrec Talent, tap Nagrody” objete
sg produkty: Kubus, Kubus Scool, Kubus Play
i Kubus Waterrr. Kazde promocyjne opakowanie
oznaczone jest specjalnym kolorowym kotem
fortuny. Loteria ta jest premierg nowego
mechanizmu promocyjnego on-pack.
Kluczem do wygranej jest kapsel i etykieta.
Nie trzeba wysyta¢ SMS6w, ani zachowywac

paragonu. Mozna samemu w jednej chwili

sprawdzi¢, czy strzatki na kapslu wskazuja nagrode! Kapsel staje sie
wartosciowym elementem gry, ktéry daje wiele szans na wygrana:
wystarczy przyktada¢ go do wielu etykiet. Promocja zacheca do
kolekcjonowania, wymiany etykiet i kapsli z przyjaciotmi.
Nagroda gtéwna jest 5 Kubusiowych Stypendiow na rozwijanie
swojego talentu w wysokosci 6 000 zt. Oprécz tego w promocgji
do zdobycia sg bardzo atrakcyjne nagrody: konsole Wii z kilkoma
grami do wyboru, gry na PC, Kubusiowe MP3 Player i Kubusiowe
pamieci USB.
Regulamin promogji oraz jej szczegdty na stronie www.kubus.pl
Spot bedzie emitowany stacjach TVP, Polsat i w kanatach
dzieciecych (Cartoon Network, DisneyXD, Zig Zap oraz Nicklodeon).
Kampania telewizyjna jest réwniez wsparta kampania
w Internecie. Promocyjne banery pojawia sie m.in.: w serwisach
GaduGadu, NaszaKlasa.pl, i wielu innych serwisach edukacyjno-
rozrywkowych, takich jak: gry.pl, zyraffa.pl, zgrywa.pl, Disney.pl itp.
www.MASPEX.com.pl

Terravita... nowe smaki
» 1ylko dla Ciebie”

Terravita producent wyrobéw czekoladowych marki Terravita,
Terravita KIDS, Cocoacara, Alpinella rozszerza oferte tabliczek
o dwa nowe atrakcyjne produkty Premium ,Tylko dla Ciebie” Jeden
z nich to czekolada mleczna z gruszka i likierem 90 g — potaczenie
mlecznej czekolady z kawatkami aromatycznej gruszki,
przyprawione, dla podkreslenia smaku nuta likieru. Druga nowos¢
to czekolada mleczna z truskawka
i nuta szampana 90 g - delikatna
czekolada z drobinami truskawek
i Swietnie komponujaca sie z nimi
nutg szampana.
Dla podkreslenia oryginalnego
smaku, tabliczki,Tylko dla Ciebie”
sg opakowane w kartoniki
z gustowng grafika, podkreslajaca
ich wyjatkowy charakter.
www.TERRAVITA.pl

ferravifa

ferravifa
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Osmy grzeszek
— krowka od HELIO®

Marka Helio, znana konsumentom
przede wszystkim jako producent
bakalii i mas makowych,
wprowadza na rynek gotowe
masy kréwkowe w gamie czterech
smakéw: kajmaku, mlecznej czekolady, egzotycznego kokosu

oraz pysznych orzechéw. Nowe masy krowkowe Helio powstaja

z najwyzszej jakosci sktadnikéw, w oparciu o sprawdzona, domowa
recepture. Charakteryzuja sie doskonale stodkim smakiem krowki
oraz kremowa, lejaca sie konsystencjg — dostosowang do domowych
przepiséw na ciasta i desery. Masa tatwo sie rozsmarowuje. Mozna
tez napeic nig rekaw cukierniczy i udekorowac desery efektownymi
wzorami. Masa Helio nie wymaga gotowania. www.HELIO.pl

Rybne przysmaki

Pierwsze na rynku polskim o niepowtarzalnych
smakach,Dania Smakosza” Family Fish
skierowane sg do 0séb poszukujacych
wyjatkowych positkéw i cenigcych sobie komfort
ich przygotowania. Makarony z krewetkami
czy tososiem w znakomitych sosach mozna
przyrzadzi¢ zaledwie w 5-10 minut. Sg
doskonata propozycja na obiad, lunch
czy tez ciepfa kolacje. Smakiem doréwnuja
najlepszym positkom serwowanym w dobrych
restauracjach. Produkty sa juz dostepne w sieciach
handlowych i innych punktach detalicznych.
www.NORDCAPITAL.com.pl

Goracy Kubek
Barszcz a’la Grzaniec

Knorr wzbogacit smak czerwonego barszczu
kwintesencja grzanca — aromatycznymi przypra-
wami, tworzac nowy, Goracy Kubek Barszcz a'la
Grzaniec. Jego sekretem jest specjalnie dobrany
mix przypraw. Tradycyjny smak czerwonego barszczu wzbogacony
zostat przyprawami korzennymi i ziotowymi, ktére stanowia esen-
cje tradycyjnego grzanca. Wyczu¢ w nim mozna stodkawo - ko-
rzenna nute cynamonu oraz charakterystyczny, lekko piekacy smak
gozdzikéw, potaczone ze smakiem jabtek i cytrusow. Catosc jest
rozgrzewajaco pyszna. www.KNORR.pl

Fix Knorr Danie na dzis 2w1

Nowe Fixy Knorr Danie na dzi$ 2w1 to pierwsze takie rozwigzanie
na rynku. W jednym opakowaniu zostat zamkniety sposéb na cate
danie. W oddzielnych przegrédkach znajduja sie sos do miesa i ide-
alnie dobrany do satatki sos satatkowy. To réwniez innowacyjne
podejscie do tradycyjnego dania - bitek. Knorr proponuje: Bitki

W sosie z czerwonego wina z sosem vinaigrette do safatki, oraz Bitki
w sosie z grzybéw lesnych z sosem koperkowym do satatki. Sugero-
wana cena pétkowa 2,93 zt.

www.KNORR.pl ;w.r
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Plusssz Up
zmienia oblicze

Nowoczesny design, przejrzystos¢
informacji, a takze wyeksponowanie

w produkcie zawartosci witamin

i mineratéw cechuja nowa etykiete,
ktdra zostaty teraz opatrzone napoje
Plusssz Up. Na zlecenie marki przeprowadzono badania, na
podstawie ktérych dostosowano etykiete do oczekiwan i potrzeb
klientow. Butelka w nowej ostonie jest bardziej widoczna i wyraznie
wyréznia sie sposréd innych opakowan. Nowa etykieta ma na

celu usprawnienie komunikacji z klientem, a takze wyréznienie
produktu na tle konkurencji. www.PLUSSSZ.pl

Tiger Black Energy Drink

Marka Tiger prezentuje Tigera Black — nowg odstone
kultowego Tiger Energy Drink. Nowy Tiger Black
Energy Drink to potaczenie smaku znanego Tiger
Energy Drink z nowym, ekskluzywnym designem.
Napoj ma zmieniong szate graficzng opakowania na
bardziej stylowa, utrzymana w stonowanej czerni

z ozywiajacymi elementami w kolorze czerwonym.
Energetyczna moc Tigera Black uwalniana bedzie
od teraz z matowej, designerskiej puszki, ozdobionej duzym
wizerunkiem tygrysa, bedacego synonimem sity, zwyciestwa

i dominacji oraz doskonale znanym i charakterystycznym logo

NOWOSCI| I

Rados¢ chrupania — mniej do wydania!

Reagujac na zmiany zachodzace w sprzedazy detalicznej

oraz w zachowaniach zakupowych klientéw, Torun - Pacific
wprowadza na na rynek Nestlé Nesquik oraz Nestlé Chocapic

w nowych gramaturach. Dzieki temu klienci przy nizszych
jednorazowych wydatkach na zakup paczki ptatkéw,

moga cieszyc sie ulubionym smakiem swoich zbozowych
kuleczek i muszelek Nestlé. Zmiany w gramaturze Nestlé
Chocapic i Nesquik sg pierwszym krokiem nowego programu
dostosowania gramatur produktéw sniadaniowych Nestlé

do optymalnych cen produktéw na pétce sklepowej. Nowe
gramatury to: 225 g oraz 550 g.

Kampania promocyjna trwa od wrzes$nia do listopada. Przy
wszystkich dziataniach promocyjnych towarzyszy jej potezne
wsparcie marketingowe, czyli silny komunikat na opakowaniu
jednostkowym i zbiorczym, kampania TV (spot 20”), mailing

do klientéw, animacje i degustacje w sklepach, outdoor (reklama
na przystankach autobusowych), akcje w sklepach (reklama na
wozkach) oraz materiaty POS (stand, owijka paletowa, topper
paletowy plakat, wobbler, listwa przypétkowa.

efbowoid

www.NESTLE.pl

marki. wwWw.TIGERENERGY.pl
Wypij sok za Nowy Rok
Promocja zostaty objete soki, nektary i napoje Tymbarku, dostepne

w kartonach 1 |. Konsumenci, ktérzy chca wygra¢ weekendowy

wyjazd swoich marzer na Sylwestra powinni zarejestrowac sie na

specjalnej stronie internetowej: www.tymbark2011.pl i zbiera¢

kody z opakowarn promocyjnych (1 kod z opakowania = 1 punkt).

Dodatkowo, jesli kto$ chce zagrac o Sylwestrowg noc w klubie

wystarczy, ze wysle sms-em tylko 1 kod , podajac nazwe miasta

(Warszawa, Wroctaw, Poznan, Krakéw, Sopot, Lublin, Olsztyn),

w ktérym chciatby spedzic ten wieczor.

Co tydzien, poczawszy od 18.X, uczestnicy promogji, ktérym

uda sie zebrac odpowiednia ilos¢ punktéw, moga wygrac

cztery 2-osobowe wyjazdy na Sylwestrowy Weekend w jednej

ze stolic europejskich: Paryzu, Pradze, Londynie

lub Barcelonie, osiem 2-osobowych wyjazdéw

na Sylwestra w kraju: we Wiadystawowie nad

Battykiem, w Szczyrku, w Kazimierzu Dolnym

i kopalni Soli w Wieliczce oraz

dwadziescia jeden 2-osobowych

wejsciowek na Sylwestra

w jednym z modnych klubow

w réznych miastach w Polsce.

tacznie do wygrania jest prawie

200 wyjatkowych Sylwestréw.

Regulamin oraz wiecej informacji h jabes

na temat promocji s dostepne

na stronie www.tymbark2011.pl.
www.TYMBARK.com.pl
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P | Paréwki Sniadaniowe
{ Morliny — Nowos¢é

Marka Morliny wprowadzita do swojej
oferty wysmienite paréwki z miesem
indyczym. Brak ostonki na paréwkach oraz
innowacyjne opakowanie pozwalajace
podgrzac paréwki bez otwierania paczki to
ich dodatkowe atuty. Paréwki sniadaniowe
maja odpowiednia konsystencje i wiasciwa
proporcje 5 parowek w opakowaniu
prézniowym. Pakowane po 16 sztuk

w dedykowanym display’u, zsilng ekspozycja,Nowosci”

i dodatkowa funkcja cendwki, gwarantuja widocznosc¢ na pétce.
www.ANIMEX pl

Pasztety plastrowane w trzech smakach

Pasztety delikatesowe Indykpol to nowa kategoria $wiezych
pasztetéw Premium konfekcjonowanych w nowoczesnych

i praktycznych opakowaniach o wadze 110 g. Na poczatku oferowane
beda w trzech wyjatkowych wersjach smakowych: pasztet
delikatesowy, pasztet z zielonym pieprzem oraz pasztet z zurawina.

Wprowadzenie produktu na rynek wsparte bedzie kampania

telewizyjng w terminie 15.10-11.11.2010 r, a takze reklama

na ekranach diodowych w najwiekszych miastach polski,

informacjami w prasie oraz kampanig internetowa.

U przedstawicieli dostepne bedg takze materiaty informacyjne

i wspomagajace sprzedaz dla kontrahentéw.

Sugerowana cena detaliczna: 3,5-3,8 zt/op. 110 g.
www.INDYKPOL.pl

Nowos¢ w linii TEO
dla kotow

Firma PUPIL FOODS Sp. z 0.0. wpro-
wadzita na rynek nowe produkty

w marce TEO: saszetki karmy mokrej
dla kota w dwdch smakach: z drobiem
oraz z wotowina.

Saszetka TEO to kompletna migsna
karma, ktéra zostata zbilansowana pod
wzgledem zawartosci sktadnikéw od-
zywczych, odpowiednio do diety dorostego kota.

Zawiera 90 % miesa, jest wzbogacona o kompleks witamin: A, D, i E,
niezbednych do prawidtowego rozwoju oraz tauryne, ktéra jest od-
powiedzialna za wiasciwe funkcjonowanie serca i wzroku. Nie zawiera
srodkéw konserwujacych i uzalezniajacych.

www.PUPILFOODS.pl

Boze Narodzenie
z ,,Czekoladowa
Solidarnoscia”

Na zblizajace sie $wieta Bozego
Narodzenia Czekoladowa Solidarnos¢
przygotowata specjalng oferte.
Doskonate stodycze zyskaty nowa,
atrakcyjna forme podania, opakowania
wyrézniaja sie ciekawym wzornictwem,
ztoceniami, intensywna kolorystyka.
Swigteczne motywy, btyszczace
bombki, sylwetki Mikotaja dodatkowo
wyrézniaja produkty na sklepowych
poétkach i podkreslaja ich wyjatkowosc.
Najwyzszej jakosci praliny znajduja

sie w efektownych kartonikach ze specjalnym bozonarodzeniowym
designem. Idealnie sprawdzg sie jako podarunek pod swigteczng
choinka.

www.SOLIDARNOSC.pl

Uchwy¢ magie chwili

Delikatne, a zarazem wyraziste $wieczki linii zapachow Powiew
Luksusu, to 2 warianty: swieczki Klasyczne - posiadajace uniwersalny
ksztatt pasujacy do wiekszosci pomieszczen oraz $wieczki Ribbons
—w grubym luksusowym szkle, z naprzemienna warstwg zapachowa
i bezzapachowa, dzieki ktdrej nie przyzwyczajasz sie do zapachu
i caly czas czujesz go na nowo. Stanowig one doskonaty prezent dla
0sob przywiagzujacych wage do tworzenia
wyjatkowej atmosfery. Stylowe
i zmystowe swieczki idealnie tworza
nastréj w kazdym momencie,
kiedy tego potrzebujesz. Pozwol
oczarowac sie zapachowym
luksusem zapominajac o szarej
codziennosci.
www.AIRWICK.pl

Zero kamienia

Domestos Zero Kamienia Blue — to nowa wersja wséréd
dezynfekujacych zeli do toalet Domestos Zero Kamienia. Podstawa
receptury produktu jest silna mieszanka kwaséw: solnego

i amidosulfonowego, ktdra niszczy kamien oraz zabija wszystkie
rozwijajace sie w nim bakterie. Unikalna formuta Domestos Zero
Kamienia sprawia, ze jest do trzech razy
gestszy w poréwnaniu z innymi ptynami
do toalet usuwajacymi kamien, dzieki
czemu idealnie przylega do $cianek
toalety, skutecznie dziatajac zaréwno
powyzej, jak i ponizej linii wody.
Domestos Zero Kamienia skutecznie
dezynfekuje, niszczy najbardziej oporny
kamien oraz zabija wszystkie zyjace

w nim bakterie. Sugerowana cena: zel
750 ml - ok. 11 zt.

4

www.DOMESTOS.pl
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www.eveline.eu






