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profil
Cykl wydawniczy: miesięcznik

Zasięg: ogólnopolski

Format: 210x297 mm

Nakład: 70 000 egz.

•	� Małe sklepy spożywcze (<40 m2)

– ok. 17 000 egz.

•	� Średnie sklepy spożywcze (40-100 m2)

– ok. 25 800 egz.

•	� Duże sklepy spożywcze (>100 m2)

– ok. 6 000 egz.

•	� Sklepy wielkopowierzchniowe

i hurtownie FMCG – ok. 1 000 egz.

•	� Hale Cash & Carry (Eurocash: 114;

Tradis: 47; Selgros: 7) – ok. 17 900 egz.

•	� Producenci (osoby szczebla kierowniczego 

w firmach produkcyjnych, dystrybucyjnych 

i usługowych, związanych z branżą FMCG, 

domy mediowe, agencje PR) – ok. 2 300 egz.

Małe, średnie, duże sklepy spożywcze

Sklepy wielkopowierzchniowe i hurtownie FMCG

Hale Cash & Carry

Producenci

48 800 egz.

1 000 egz.

17 900 egz.

2 300 egz.

miesięcznik

70 000 egz.
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•	�Wysoki nakład 70 000 egz. i solidna dystrybucja 

w oparciu o imienną bazę umożliwia dotarcie 

informacji handlowych do osób zamawiających 

towar do sklepu.

•	�Jeden z 3 tytułów, który według opinii detalistów 

najlepiej wspiera i zwiększa ich sprzedaż*.

•	�Zmieniamy się. Estetyczny i nowoczesny layout, 

który zapewnia widoczność informacji i reklam. 

•	�Funkcjonalność. Stałe dopasowywanie treści 

redakcyjnych do wymagań czytelników 

i ewoluującego rynku. 

•	�Jesteśmy blisko. Relacje z czytelnikami pozwalają nam 

na bieżąco pisać o ich sukcesach i problemach.

•	�Każdego dnia budujemy społeczność Kupców Polskich, 

poprzez nowoczesny portal internetowy.

* Badanie Dystrybucji i Czytelnictwa Prasy Handlowej w Polsce 
(datowane na maj 2011), przeprowadzone przez instytut GfK Polonia 
Sp. z o.o., jest własnością Wydawnictwa Gospodarczego Sp. z o.o.

Domowe 

zadania 

bojowe
Czy kiedykolwiek ktoś oś

mieliłby się powiedzieć, 

że prace domowe są łatwe i przyjemne? 

Z pewnością nie! Na szczęście w sklepach 

dostępne są profesjonalne środki do zadań 

specjalnych. 

Jak powszechnie wiadomo, sprzedaż produktów z kategorii chemii go-

spodarczej kwitnie w supermarketach i dyskontach. W tym segmencie małe 

sklepy detaliczne mają twardy orzech do zgryzienia. Zwłaszcza, że jak przy-

znają detaliści, klienci coraz częściej podczas zakupów kierują się c
eną. Jak 

radzą sobie polscy kupcy prowadzący niewielkie rodzinne interesy?

Państwo Dawidowscy

z Ełku
Sklep spożywczo-przemysłowy w Ełku, który odwiedziłam powstał 

w 1992 roku. Założył 
go Stanisław Dawidowski. Na początku był to mały 

sklepik o powierzchni 12 mkw., z biegiem czasu został rozbudowany, dzisiaj 

ma imponujący metraż – 70 mkw. Jak wspomina pani Ewa Dawidowska od 

początku był to rodzinny interes. Obecnie w sklepie zatrudnione są dwie 

sprzedawczynie oraz dwie córki właśc
iciela, które prowadzą i n

adzorują 

sprzedaż. Sklep mieści się n
a rogu ulic Sadowej i Suwalskiej, przy domu 

właściciela. Osiedle domków jednorodzinnych, na którym znajduje się pla-

cówka, zamieszkują starsze osoby, niedaleko jest kościół i urząd pracy. 

W sklepie można kupić wszystko, klienci mówią, że asortyment to 

,,mydło i powidło”. Na półkach są artykuły spożywcze, chemia gospo-

darcza, kosmetyki, a nawet zabawki. Sklep otwarty jest codziennie od 

4.30 do 22.30. W pobliżu znajduje się duży sklep Społem, 200 m dalej 

– inny sklep spożywczy, w odległości 300 m jest Tesco i dwie ulice obok 

– kolejne dwa rodzinne sklepy. Ale punkt handlowy pana Stanisława 

należy do sieci abc, więc dobrze radzą sobie z konkurencją. Śre
dnia 

wartość k
oszyka wynosi 18 zł. Jak mówi pani Ewa, najlepiej sprzedają się 

alkohole, tytoń, karty telefoniczne, pieczywo i słodycze.

Mimo iż sklep jest duży, to
 na produkty chemii gospodarczej poświę-

cone są dwie duże i dwie mniejsze półki.

Wybór proszków w sklepie jest całkiem spory, widać takie marki, jak: 

Bryza, Vizir, Bonux, Dosia, Persil, E. Wśró
d odplamiaczy jest Vanish, za-

równo w płynie, jak i w proszku oraz małych i dużych pojemnikach – ale 

najlepiej sprzedaje się ten w saszetkach; odplamiacz Clever, So n Global, 

Ariel w płynie. Z wybielaczy – tylko ACE. 

Wśród produktów do mycia kuchni klienci mogą przebierać, na pół-

kach są bowiem: Cif mleczko oraz spray do czyszczenia kuchni, Lu-

dwik mleczko do czyszczenia płyt ceramicznych, Tytan do tłustych za-

brudzeń, duży asortyment chemii  rm
y Mr Siłacz oraz Aro, proszki do 

czyszczenia Ajax, Cillit Bang w kilku różnych rodzajach. Do trudnych 

zabrudzeń klientki zazwyczaj kupują Cillit Bang oraz Tytan.

Wśród produktów do łazienki jest kilka rodzajów Domestosa, Cillit, 

Mr Siłacz spray i mleczka, Cif, Dosia mleczko, Ajax spray, Ludwik spray.

Na kamień i z
acieki – w sklepie w Ełku można kupić: Tytan Kamień 

i Rdza, Kamix, Domestos Kamień i R
dza, często sprzedawanym produk-

tem jest też K
ret udrożniacz.

Do dywanów dobrze sprzedaje się W
ezyr, Dywanlux i Vanish. 

Jednak jak przyznaje pani Ewa odkąd powstało Tesco (2009 r.) sprze-

daż chemii w sklepie znacznie spadła. „Przeciętny klient naszego sklepu 

jest osobą starszą, d
latego najczęściej sprzedają się p

rodukty sprawdzone. 

Tacy klienci podchodzą często konserwatywnie do zakupów chemicz-

nych, więc nowości rzadko ich interesują” – mówi pani Dawidowska. 

Sklep spożywczo-przemysłowy w Ełku powstał w 1992 roku. 

Od początku jest to interes rodzinny

Na produkty chemii 

gospodarczej 

poświęcone są 

dwie duże i dwie 

mniejsze półki
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Agnieszka Balcerak

Kierownik Działu Marketingu

Libella

Chemia gospodarcza jest bardzo szeroką kategorią. W związ-

ku z ograniczoną powierzchną małych sklepów spożywczych, wybór 

asortymentu chemicznego powinien być dokonywany pod wpływem 

zapotrzebowania konsumentów. Można wyróżnić produkty częstego użyt-

ku (takie jak płyn do toalet, mycia podłóg, czyszczenia mebli czy zmywania 

naczyń, powierzchni kuchennych) lub nagłej potrzeby (odplamiacze 

do tkanin, tapicerek i dywanów, odkamieniacze, udrożniacze czy kleje). 

Tak więc na półce nie powinno zabraknąć płynu do toalet WC Sansed, 

płynu do prania BIL, Samlux’a do mycia podłóg, odkamieniacza Kamyk, 

udrożniacza Sansed, mleczka do mebli Cyprys, Sansed Kamień i Rdza oraz 

odplamiacza Wezyr Shot. Małe sklepy w swojej ofercie powinny posiadać 

mniejsze pojemności produktów. Libella w ostatnim okresie wprowadziła 

na rynek Wezyr Shot 225 ml i Cyprys spray do mebli 250 ml. Jednym ze 

skutecznych sposobów na dodatkową, wydzieloną prezentację chemii 

gospodarczej w sklepie spożywczym jest zamieszczenie ekspozytora 

multibrandowego, jaki w swojej ofercie proponuje Libella. 

Andrzej Gogolewski

z Piastowa

W sklepie u pana Andrzeja klienci wybierają produkty już sp
rawdzo-

ne przez nich samych, albo przez… żonę wła
ściciela. Placówka mieści 

się w Piastowie i istnieje od 23 lat, więc detalista zna osobiście każdego 

kupującego. Kiedy zobaczył mnie wchodzącą do sklepu był szczerze 

zdziwiony. 

Ruch w sklepie jest niewielki, zwłaszcza, że w pobliżu powstało Tesco 

i Biedronka. Jedynym ratunkiem są sta
li klienci, którzy zaopatrują się 

w sklepie pana Andrzeja na bieżąco. I o nich właśc
iciel stara się dbać, 

jak tylko potra . 

„Mam bardzo dobrą pamięć, zawsze kiedy klient zapyta o jakiś pro-

dukt, zamawiam go w hurtowni. Jeże
li nie ma produktu w jednej hur-

towni, udaję się d
o drugiej. Zamawiając asortyment zwracam też uwagę 

na ceny, porównuję je i wybieram niższą, 
tak by klient był zadowolony. 

Zwłaszcza, że od nowego roku zauważyłem, że ceny produktów che-

micznych poszły w górę” – mówi pan Andrzej. 

Sklep jest niewielki, ale w swojej ofercie ma duży wybór asortymentu 

chemicznego: uniwersalne płyny do mycia podłóg, odtłuszczacze, pro-

dukty do zmywarki, płyny do prania i płukania, cała półka płynów do 

naczyń, produkty do toalety, odkamieniacze, mleczka do czyszczenia. 

Na półkach produkty ułożo
ne są według kategorii. Wybór proszków 

do prania jest bardzo duży. O
prócz tradycyjnych i najlepiej rotujących 

Rex i Vizir są te
ż hipoalergiczne produkty Biały Jeleń z Polleny oraz Ariel. 

Ale jak wspomina właśc
iciel, ten ostatni kupują zazwyczaj zamożniejsi 

klienci. Wśr
ód produktów do prania dywanów dużym powodzeniem 

cieszy się W
ezyr z Libelli. Sporym zainteresowaniem cieszy się te

ż pro-

dukt Ługa z Gold Drop – do krochmalenia pościeli czy obrusów. Wśró
d 

płynów do płukania klienci sklepu w Piastowie wybierają zazwyczaj Le-

nor, Silan, E, a także Global. 

Jeżeli chodzi o produkty do pielęgnacji mebli, to jak przyznaje 

pan Andrzej najlepiej sprzedają się 
Cyprus Libelli i Silux z Lakmy. 

Z płynów do mycia naczyń bez zmian, od lat powodzeniem cieszy 

się Ludwik. 
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Mercedes-Benz Citan – nowy miejski van

Citan – tak będzie nazywał się nowy van marki Mer-

cedes-Benz. Połączenie słów „city” (pol. miasto) i  „ti-

tan” (pol. tytan) podkreśla przewozowy talent, wytrzy-

małość i zwinność pojazdu, zaprojektowanego z myślą 

o trudach codziennej jazdy po mieście. Nowy Merce-

des-Benz Citan zadebiutuje jesienią 2012 roku. O cjalna premiera modelu nastąpi podczas 

międzynarodowej wystawy pojazdów użytkowych w Hanowerze, we wrześniu 2012 roku.

W SKRÓCIE 
Firma PepsiCo ogłosiła, że Diet Mountain 

Dew, Brisk oraz napoje kawowe RTD (Ready-

To-Drink) Starbucks osiągnęły sprzedaż de-

taliczną o wartości ponad miliarda dolarów 

rocznie. Wzrost sprzedaży tych napojów za-

pewnił poszerzenie portfolio marek PepsiCo 

do 22 linii produktów. 
Jak wynika z analiz Grupy DROSED – jednego 

z największych krajowych producentów dro-

biu – spożycie mięsa kaczki w Polsce rośnie 

o ok. 10-15% rocznie. Mimo to, jest ono 

wciąż zdecydowanie mniejsze niż spożycie 

kurczaka. 

Już niemal 12 tys. osób skorzystało ze szkoleń 

w ramach Akademii Umiejętności Eurocash, 

kompleksowego projektu podnoszenia kwali-

fi kacji właścicieli i pracowników niezależnych 

sklepów detalicznych. Nowi partnerzy, nowe 

tematy szkoleń oraz kontynuacja systemu 

motywacyjnego dla najlepszych, to główne 

plany na rok 2012. 
Produkty spożywcze z e-sklepów coraz 

częściej trafi ają do osób, które ukończyły 60 

lat. Jak wynika z ankiety przeprowadzonej na 

stronie delikatesów A.pl już 28% badanych 

nabywało produkty spożywcze przez internet 

z przeznaczeniem dla seniorów. Aż 6% ankie-

towanych to właśnie osoby po 60 roku życia, 

które robią zakupy w e-delikatesach. 
Mrożonki FRoSTY mają zmienione receptury. 

Nowa propozycja marki to produkty, które 

nie zawierają wzmacniaczy smaku, barwni-

ków, aromatów, tłuszczów utwardzonych 

oraz skrobi modyfi kowanej. Sklepy Biedronka w 2011 r. umocniły się na 

pozycji lidera sieci handlowych w Polsce, co 

potwierdza trafność strategii, w której posta-

wiono na współpracę z najlepszymi polskimi 

producentami. Wieloletnie umowy z dostaw-

cami oraz efektywny, nowoczesny łańcuch 

dystrybucji dają sieci Biedronka możliwość 

oferowania swoim klientom coraz większego 

asortymentu świeżych produktów wysokiej 

jakości w niskich cenach. W br. w planach jest 

otwarcie ponad 200 kolejnych sklepów oraz 

dwóch centrów dystrybucyjnych.

Dziesiąty MAKRO Punkt ruszył 

we WłocławkuMAKRO Cash & Carry uruchomiło we Wło-

cławku dziesiąty MAKRO Punkt na polskim 

rynku. MAKRO Punkt to rozwiązanie skierowa-

ne głównie do klientów z sektora handlu deta-

licznego. Na powierzchni ponad 1 395 mkw. 

znajduje się około 4 700 produktów. Podstawę 

stanowią artykuły spożywcze, takie jak konser-

wy, przetwory, koncentraty spożywcze, artykuły 

sypkie, kawa, herbata, a także świeża żywność: 

nabiał, owoce i warzywa. We włocławskiej hali 

nie brakuje również produktów spożywczych 

sygnowanych marką ARO i Fine Food oraz pod-

stawowych artykułów przemysłowych.

Szklanka soku Tymbark do śniadania

Tymbark rozpoczął kampanię „Zacznij dzień od szklanki 

soku!”, w której pokazuje, że łatwiej dbać o zdrowie, gdy do 

śniadania cała rodzina pije pyszny sok. Szklanka soku Tym-

bark to pierwsza z zalecanych 5 porcji warzyw i owoców 

każdego dnia. Codzienne spożywanie pięciu porcji owoców, 

warzyw lub soku pozwala zadbać o zdrowie swoje oraz naj-

bliższych. Pierwszą z porcji możemy dostarczyć całej rodzinie 

w sposób łatwy i przyjemny, podając szklankę soku Tymbark do śniadania, które jest najważniejszym 

posiłkiem w ciągu całego dnia. Kampanii Tymbarku towarzyszą również intensywne działania re-

klamowe w prasie kobiecej, internecie, na portalach społecznościowych i w miejscach sprzedaży.
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i artykuły papiernicze – wszystkie te produkty tra ają bezpośrednio do 

rodzin Podopiecznych LHD, ułatwiając im codzienne funkcjonowanie, 

a dzieciom dając powód do uśmiechu. 

Lubelskie Hospicjum dla Dzieci regularnie wspiera wiele  rm, przeka-

zując dary. Wśród nich są również  rmy z branży FMCG. Korzystając z 

możliwości dotarcia do nich poprzez miesięcznik Hurt & Detal, w szcze-

gólności chciałbym podziękować: 

Firmie Cukierniczej „Solidarność – rok założenia 1952”, Fabryce Cu-

kierków „Pszczółka”, Fischer Trading Group – wydawcy miesięczni-

ka „Hurt & Detal”, Spółdzielni Pszczelarskiej Apis w Lublinie,  rmie

Lubella, Galerii Handlowej Olimp, Real, CH E.Leclerc w Lublinie,  r-

mie Nestlé Waters Polska, Stella Pack. 

Dziękuję również Grupie Tezet, o arowującej od wielu lat paliwo, które 

napędza auta zespołów medycznych Hospicjum, dzięki czemu mogą one 

codziennie docierać do Podopiecznych. 

Bezsilność, to zwykle pierwsze odczucie, kiedy słyszymy o cierpieniu 

i bólu nieuleczalnie i terminalnie chorych dzieci. Jednak okazuje się, że 

można bardzo dużo zrobić dla tych dzieci, które los doświadczył najcięż-

szymi chorobami, poprawiając ich jakość życia i pomagając, jak najlepiej 

wykorzystać czas, który im pozostał. Tutaj znajduje się pole do popisu dla 

 rm, odpowiedzialnych społecznie, które w swojej działalności znajdują 

przestrzeń dla działań, wpływających na obraz ich otoczenia. 
(TP)

Nasze Hospicjum jest organizacją 

pożytku publicznego, dlatego pomoc 

nam, daje naszym przyjaciołom ze sfery 

biznesowej pewność, że przekazywa-

ne przez nich dary są wykorzystywane 

w sposób zgodny z ich oczekiwaniami- 

czyli bezpośrednio wspierają naszych Podopiecznych. Z naszej strony 

odwdzięczamy się  rmom, które chcą nas wspierać poprzez publiczne 

podziękowania oraz nagłaśnianie ich dobroczynnej działalności w me-

diach. To sytuacja, w której każdy wygrywa, a klienci naszych darczyń-

ców, poprzez swoje wybory konsumenckie mogą wspierać słuszną spra-

wę. Żadna złotówka nie idzie na marne – mówi Ojciec Filip Buczyński, 

założyciel Lubelskiego Hospicjum dla Dzieci im. Małego Księcia.

Przewlekłe i terminalne choroby dzieci zmieniają sposób życia ca-

łej rodziny. Często jeden z rodziców rezygnuje z pracy, aby zapewnić 

choremu właściwą opiekę. Choroba dziecka to nie tylko problem emo-

cjonalny, to również bardzo konkretne potrzeby materialne. Widząc to, 

zachęcamy  rmy i przedsiębiorców do okazania im wsparcia poprzez 

przekazywanie konkretnych darów, które pośrednio przekładają się na 

poprawę sytuacji rodziny i dziecka. 

Słodycze i żywność, artykuły higieniczne (pieluchy, kosmetyki), pa-

rafarmaceutyki i drobny sprzęt medyczny, środki czystości, zabawki 

Pomagać skutecznie 

z korzyścią dla potrzebujących i darczyńców
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Złoto na talerzu
Wstążki, rurki, muszelki, świderki, nitki, kokardki – zapraszamy do krainy makaronów!
A w niej do wyboru, do koloru – bogactwo asortymentu zachwyca. Zachwycają również
możliwości lukratywnych zysków.

Przepis na to jest dość prosty – wystarczy sklepową półkę wzbo-

gacić o makarony. Są smaczne, dlatego klienci chętnie je kupują. 

Na ich bazie można przygotować wiele różnorodnych potraw, co 

jest również argumentem przemawiającym za ich zakupem. I co 

ważne – posiłki z ich wykorzystaniem można przygotować w miarę 

szybko, co jest istotne dla coraz szerszej grupy osób zapracowa-

nych, dla których czas jest czynnikiem decydującym o codziennych 

sprawunkach. 

Makaron w badaniach
Jak podają badania TGI MillwardBrown SMG/KRC z okresu paź-

dziernik’10 – wrzesień’11 – spożywanie makaronów deklaruje 96% 

gospodarstw domowych. Aż 35,57% z nich spożywa makaron 2 razy 

w tygodniu, a 25,60% raz w tygodniu. 16,07% spożywa je 2-3 razy 

w miesiącu, 14,66% 3-4 razy w tygodniu, 5-6 razy w tygodniu 2,85% 

i 1,18% codziennie. Do marek makaronów spożywanych najczę-

ściej przez gospodarstwa domowe należą: Lubella (42,8%), Malma 

(11,39%), Czaniecki (11,19%) oraz Goliard (7,56%). Chętnie kupuje-

my również makarony Barilli i Podravki.

Z danych Nielsena wynika, że w okresie grudzień’10 – listopad’11 

sprzedaż makaronów wzrosła w porównaniu z analogicznym okresem 

rok wcześniej o 4,7% wartościowo, natomiast ilościowo symbolicznie, 

o 0,1%. Wartość całego rynku wyniosła blisko 849,5 mln zł. Najwięk-

szą popularnością spośród makaronów cieszą się te w 500 gramowych 

opakowaniach, na które przypadło 36,8% rynku w ujęciu wartościo-

W sklepie Daniela 
Walickiego najlepiej 
sprzedają się nitki 
cięte oraz świderki 

Przemysław Kwiecień, Prezes Zarządu sieci Rabat Detal 
w swoich sklepach posiada po ok. 80 pozycji z grupy 
makarony 
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Anna Laskowska
Junior Brand Manager
Podravka Polska Sp. z o.o.

Makarony Podravka obecne na rynku od sierpnia 2010 roku 
zyskują coraz większą popularność. Wysokiej jakości makaron z grubo 
mielonej mąki durum i bogata oferta kształtów znalazła swoich lojalnych 
konsumentów i wciąż pozyskuje nowych. Spośród wszystkich, najszybciej 
rotującymi są spaghetti, co podkreśla zamiłowanie Polaków do kuchni 
włoskiej. Tuż za nimi są świderki, które Polacy stosują zarówno do zup, jak 
i dań głównych oraz pióra, używane najczęściej do sosów. Popularnością 
cieszą się także kokardki, idealne do zapiekanek i sałatek. Zatem tych 
kształtów z pewnością nie powinno zabraknąć na sklepowych półkach.

wym i 37,1% w ujęciu ilościowym. Zaraz za nimi znalazły się makarony 

w opakowaniach po 250 g (31,1% wartościowo), a trzecie miejsce należy 

do makaronów w opakowaniach 400 g (23,8% również wartościowo). 

Makarony największą popularnością cieszą się w supermarketach 

(42,6%) oraz w średnich sklepach spożywczych (16,4%). Hipermarke-

tom przypada 15,9%, a małym i dużym sklepom spożywczym odpo-

wiednio 13,4% i 11,6%. 

Trochę historii
Makaron jest produktem towarzyszącym ludzkości od dawien daw-

na. Najstarszy odnaleziono w Chinach w dolinie Żółtej Rzeki. Jego wiek 

określany jest na 4 tysiące lat! Makaron znany był również w starożytnej 

Grecji. Do jego udoskonalenia przyczynili się Arabowie – tu aż prosi się 

pytanie – jak można udoskonalić mieszanie mąki z wodą? Otóż począt-

kowo makaron robiony był i gotowany za każdym razem na bieżąco. 

Arabowie wpadli na pomysł, aby wyrobione ciasto formować w nitki 

i suszyć je na słońcu. W IX wieku dotarli na Sycylię, dzięki czemu ma-

karon zagościł we Włoszech. Najstarszy znaleziony pochodzi z Paler-

mo. Początkowo był on pożywieniem najbiedniejszej ludności. Pierw-

sze wzmianki o jego produkcji pochodzą z 1244 roku. Nie była ona 

zbyt higieniczna – ciasto udeptywane było przez ludzi. Żmudna praca 

ludzkich nóg zastąpiona została w XV wieku maszyną z brązu, a w XVII 

wieku wynaleziono mechaniczne mieszadło do ciasta. W 1574 roku za-

łożona została pierwsza Korporacja Makaronowa, która w roku 1577 

wydała uchwałę o Regulacji Sztuki Mistrzów Makaronowych. W 1740 

roku Paulo Adami założył pierwszą fabrykę makaronu, która mieściła się 

w Wenecji. Był to niewątpliwie przełomowy krok w historii makaronu – 

dostępny był w coraz większej ilości sklepów, co oczywiście przyczyniło 

się do jego popularyzacji, nie tylko we Włoszech, ale i w pozostałych 

europejskich krajach, by w wieku XIX tra ć do Ameryki Północnej i osta-

tecznie podbić cały świat. 
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MAKARONÓW

www.hurtidetal.pl | 41

KATEGORIE PRODUKTÓW
MAKARON

re
k

la
m

a

HURT&DETAL2012_02.indd   41 2012-02-16   15:00:57

3magazyn kupców polskich



portal kupców polskich
www.hurtidetal.pl

Odbiorcy portalu w Polsce i na świecie:

•	�Kupcy 

•	�hurtownicy

•	�producenci i osoby zainteresowane rynkiem 

dóbr szybkozbywalnych (FMCG)

•	�firmy wspierające sprzedaż z otoczenia sklepu:

banki, telekomunikacja, motoryzacja, energetyka, 

firmy szkoleniowe, agencje reklamowe, 

producenci oświetlenia, kas fiskalnych itp.

Co wyróżnia hurtidetal.pl?

•	�unikalna i przyjazna atmosfera platformy,

do której każdy chętnie wraca

•	�darmowy dostęp do unikatowych informacji

•	�łatwa, intuicyjna nawigacja

•	�wydzielona specjalna Strefa Kupca,

dostępna po zalogowaniu

•	�szczegółowe poradniki, forum, ogłoszenia, 

dawka humoru

•	�możliwość połączenia różnych platform

komunikacji (druk, Internet, newsletter).
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czytelnicy
•	� Osoby odpowiedzialne za zamówienia 

towaru do sklepu w punktach sprzedaży 

detalicznej w handlu tradycyjnym.

•	� Kierownicy i właściciele placówek 

handlowych zrzeszonych w sieciach 

handlowych.

•	� Kadra menadżerska hipermarketów oraz 

osoby zarządzające w supermarketach.

•	� Kierownicy najważniejszych hurtowni i firm 

dystrybucyjnych branży FMCG.

•	� Osoby szczebla kierowniczego w firmach 

produkcyjnych i usługowych, związanych 

z szeroko rozumianą branżą FMCG.

Zofia Kaczmarczyk 
Właściciel Sklepu Spożywczo-Przemysłowego 

ul. Baśniowa 21, Wrzosów

Zofia Kaczmarczyk 
Właściciel Sklepu Spożywczo-Przemysłowego 

ul. Baśniowa 21, Wrzosów

Zofia Kaczmarczyk 
Właściciel Sklepu Spożywczo-Przemysłowego 

ul. Baśniowa 21, Wrzosów
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dystrybucja
Główne kanały dystrybucji: 

•	 Poczta Polska

•	 niezależni operatorzy pocztowi 

•	 prywatna firma dystrybucyjna

•	� przedstawiciele handlowi firm 

producenckich i handlowych

•	� sieć hurtowni Cash & Carry

(ekspozytory przy kasach): 

Eurocash, Selgros, Tradis.

Imienna baza adresowa pisma powstała 

w wyniku dotychczasowej działalności 

Wydawnictwa i jest jego własnością. Lista 

dystrybucyjna jest na bieżąco weryfikowana 

i uaktualniana.

ogólnopolska
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badania
•	� W gronie 3 tytułów, które według opinii 

detalistów najlepiej wspierają i zwiększają 

ich sprzedaż.

•	� Vice lider rynku – 2. pozycja (ex aequo 

z Poradnikiem Handlowca) na 7 badanych 

tytułów w zakresie dystrybucji prasy 

handlowej w dużych sklepach oraz 

supermarketach. 

•	� 4. pozycja w pozostałych formatach handlu 

w Polsce.

Prowadzenie sumiennej dystrybucji, właściwy 

dobór zawartości merytorycznej pisma 

i ukierunkowanie treści na czytelnika sprawiły, 

że – mimo tak krótkiej, 5-letniej obecności 

na rynku prasy handlowej – miesięcznik 

Hurt & Detal stał się jednym 

z liderów prasy branżowej w Polsce.

prasa branżowa

* Badanie Dystrybucji i Czytelnictwa Prasy Handlo-
wej w Polsce (datowane na maj 2011), przeprowa-
dzone przez instytut GfK Polonia Sp. z o.o., jest wła-
snością Wydawnictwa Gospodarczego Sp. z o.o.
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złoty paragon
Hurt & Detal jest organizatorem corocznego 

konkursu branżowego Złoty Paragon 

– Nagroda Kupców Polskich. 

•	� W plebiscycie na najlepsze produkty i usługi 

związane z rynkiem FMCG oddają głosy sami 

Kupcy – właściciele sklepów detalicznych 

z całej Polski.

•	� To właśnie oni najlepiej wiedzą, które produkty 

i usługi są najbardziej konkurencyjne i przynoszą 

im największe dochody.

•	� Statuetka „Złotego Paragonu” jest jednoznacznym 

odzwierciedleniem popularności produktów 

i usług, a także swoistym wyróżnieniem dla 

producentów.

nagroda kupców polskich

Złoty
Paragon
Złoty
Paragon
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reklama
parametry

MODUŁ ROZMIAR (mm) CENA*
I okładka 210 x 227 47 000 PLN
II okładka 210 x 297 31 200 PLN
III okładka 210 x 297 31 200 PLN
IV okładka 210 x 297 39 000 PLN
Top Page 210 x 297 26 400 PLN
Cała strona 210 x 297 22 200 PLN
2 x listwa 210 x 30 15 000 PLN
15 x okienka 58 x 125 35 000 PLN
I okładka + 15 x okienka 82 000 PLN
II lub III okładka + 15 x okienka 66 000 PLN
Rozkładówka, 2 x A4 420 x 297 43 200 PLN
Rozkładówka, II okładka + Top Page 420 x 297 52 000 PLN
Rozkładówka, 1/2 strony 390 x 125 32 500 PLN
Rozkładówka, 1/4 strony 390 x 60 25 000 PLN
Wyspa, 2 x Junior Page I 266 x 170 36 000 PLN
Wyspa, 2 x 1/4 strony 204 x 125 25 000 PLN
Wyspa, 1/4 strony 89 x 125 15 000 PLN
Wyspa, spis treści 120 x 30 13 000 PLN
Wyspa, teaser 58 x 75 13 000 PLN
Junior Page I 120 x 170 17 400 PLN
Junior Page II 130 x 187 19 800 PLN
1/2 strony, poziom 182 x 125 18 000 PLN
1/2 strony, pion 89 x 260 18 000 PLN
1/3 strony, poziom 182 x 80 14 500 PLN
1/3 strony, pion 58 x 260 15 000 PLN
1/4 strony, poziom 182 x 60 13 500 PLN
1/6 strony, dział Nowości 89 x 84 5 800 PLN

Dane techniczne reklam
•	�Kolory wyłącznie CMYK
•�	�Format plików: PDF, EPS, 

AI, TIFF, PSD, JPG, PS
•	�Rozdzielczość: 300 dpi
•	�Maksymalne całkowite 

pokrycie CMYK: 320%
•	�Reklamy przycinane: 

spady po 3 mm z każdej strony
• 	�Reklamy ramkowe: bez spadów
• 	�Pliki prosimy przesyłać na adres FTP
• 	�Na reklamach całostronicowych i roz-

kładówkach prosimy o nie umieszcza-
nie istotnych elementów graficznych 
w odległości poniżej 15 mm od środ-
kowych krawędzi – pismo jest klejone 
i nie zachowanie bezpiecznego pola 
może spowodować nieczytelność np. 
tekstu umieszczonego za blisko spadu 
wewnętrznego (od klejenia pisma). 

• 	�Tylko cromaliny z certyfikatem dają 
gwarancję poprawnego odwzorowa-
nia kolorów podczas druku. Innego 
typu podglądy wizualizacji reklam, 
przesyłane do Wydawnictwa, nie będą 
brane pod uwagę przy reklamacji.

Wydawnictwo nie ponosi odpowiedzial-
ności za treści i grafikę reklam, ani nie 
ingeruje w zawartość dostarczanych plików.

* Wszystkie ceny podane są w cenach netto.
Oferujemy rabaty za cykliczność reklam!
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kontakt
wydawnictwo

Reklama

Beata Kurp

Dyrektor Sprzedaży i Marketingu

kom. 509 336 022, b.kurp@hurtidetal.pl

Katarzyna Kałczyńska

Key Account Manager

kom. 510 186 980, k.kalczynska@hurtidetal.pl

Marcin Michalski

Key Account Manager

kom. 509 347 600, m.michalski@hurtidetal.pl

Agnieszka Niewiadomska

Key Account Manager

kom. 510 186 970, a.niewiadomska@hurtidetal.pl 

Redakcja

redakcja@hurtidetal.pl, www.hurtidetal.pl,

ul. Bagno 2/218, 00-112 Warszawa

tel./fax: �(48-22) 847 93 67-68, 

(48-22) 828 93 65-66
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