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HISTORIA SOKOW

HISTORIA PICIA SOKOW W CELACH LECZNICZYCH SIEGA JESZCZE CZASOW PRZED NASZA ERA.
JEDNE Z PIERWSZYCH UDOKUMENTOWANYCH DOWODOW POCHODZA ZE ZWOJOW ZNALEZIONYCH
W OKOLICACH MORZA MARTWEGO DATOWANYCH NA 150-TY ROK PRZED NASZA ERA.

PRZYKEADEM JEST:

e SOKZGRANATOW I FIG, KTORY, JAK WOWCZAS WIERZONO, DAWAE OGROMNA SIEE I WSPANIAEA
FORME.

W TAMTYM OKRESIE SOKI WYTWARZANO W PIERWSZE] KOLEJNOSCI PRZER ABIAJAC OWOCE I WARZYWA NA
PULPE ZA POMOCA TEUCZKA APTEKARSKIEGO BADZ MEYNKA, A W POZNIEJSZYCH CZASACH TAKZE
PRZY UZYCIU TARKI. NASTEPNIE PULPA TA BYEA PRZECISKANA PRZEZ BIELIZNE LUB CHUSTE W CELU
UZYSKANIA SWIEZEGO SOKU.

WIELE KULTUR OPROCZ OWOCOW I WARZYW WYKORZYSTYWALO DO PRODUKCJI SOKOW ROZNEGO RODZAJU
ZIOLA, KTORE NASTEPNIE STOSOWANO W CELACH LECZNICZYCH, ZAROWNO WEWNETRZNIE
JAKIZEWNETRZNIE.
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Koszyk chemiczny » Papierosy
25,3 mid PLN e/ 2401dPLN

9.2% 167,2 nid pLN 62.3%

: Koszyk spozywezy bez
Napojebezalkaholowe @ napojow bezalkoholowych
a 53 mld PLN 104, g PN




WODA BUTELKOWANA NAPDJE GAZOWANE SOKI, NEKTARY, NAPOJE NAPOJE ENERSETYCINE. HERBATA MROZONA

IZOTONICINE,
WITAMINOWE

I NN W UDZIAL WARTOSCIOWY SPRIEDAZY
HEMN UDZIAL WOLUMENOWY SPRIEDAZY




MAT WRZ 17
+2678%

I SOKINIEZ KONCENTRATU B8 SOKIZ KONCENTRATU
*4,0/0

MAT WRZ 17 MAT WRZ 18

I INNE SOKI I SMOOTHIE




SOKI 100% PRZEZNACZONY DLA WSZYSTKICH - DZIECL DOROSEYCH,
SENIOROW, OSOB AKTYWNYCH ZAWODOWO, MEODZIEZ, STUDENTOW,
CHORYCH CZY PRZEMECZONYCH.

PRODUKTY TYPU ,,FRUKTAJL” - DLA TRENEROW PERSONALNYCH,
INSTRUKTOROW, UCZESTNIKOW ZORGANIZOWANYCH CWICZEN
SPORTOWYCH, PRACOWNIKOW KORPORACYJNYCH I WSZYSCY ZAJECI
NA CO DZIEN LUDZIE - TAKZE W TR AKCIE INTENSYWNE] NAUKI

SOKI PRZECIEROWE I ZAGESZCZONE - DLA OSOB WALCZACYCH
ZNADWAGA CZY PROBLEMAMI GASTRYCZNYML




PRODUKTY SOKOWE DEDYKOWANE SA DLA SEGMENTU KLIENTOW BRANZY HORECA
W TURYSTYCE I GASTRONOMII, W HOTELARSTWIE.

ODBIORCOM BRANZY HORECA DEDYKOWANE SA NIE TYLKO PRODUKTY
DETALICZNEGO UZYTKU, PAKOWANE POJEDYNCZO, ALE TEZ ZAGESZCZONE
KONCENTRATY TYMBARK DO ROZCIENCZANIA W LOKALACH GASTRONOMICZNYCH
IHOTELACH.

SEGMENTY HORECA OBEJMUJA: RESTAURACJE, HOTELE, PIZZERIE, FASTFOOD I BARY,
KAWIARNIE I CUKIERNIE , A TAKZE KLIENTOW PODMIOTOWYCH W POSTACI STOEOWEK

SZKOLNYCH I INNYCH STOLOWEK ZYWIENIA ZBIOROWEGO, A TAKZE SKLEPIKOW
SZKOLNYCH.




ANALIZA MARKETINGOWA- SOKI

o

PRODUKT PRODUKT POTENCJALNY
£ POTENCJALNY
ZMIANA W OBREBIE OPAKOWAN, RECEPTUR, SPOSOBU WYTWORZENIA NP,; JAKO
TRGTRGRT SUROWIEC DO WYTWORZENIA INNEGO PRODUKTU
' POSZERZONY
PRODUKT POSZERZONY
W onUKT DOSTOSOWYWANIE OPAKOWAN DO ZMIENIAJACYCH SIE POTRZEB
") OCZEKTWANY KLIENTOW, WPROWADZANIE NOWYCH SMAKOW
PRODUKT OCZEKIWANY
1PR0DUKT OCZEKIWANY POZIOM JAKOSCI PRODUKTU, SKEAD, ILOSC

RZECZYWISTY WARTOSCI ODZYWCZYCH, BRAK KONSERWANTOW, SZKODLIWYCH

SUBSTANC]JI, OGR ANICZENIE CUKROW I SUBSTANCJI SLODZACYCH

PRODUKT RZECZYWISTY

, SOK- JEGO SKEAD (RECEPTUR A), POJEMNOSC, CENA, OPAKOWANIE,
| e , MARKA, KLAROWNOSC, KONSYSTENCJA, WIELKOSC OPAKOWANIA,
i KOLORYSTYKA

RDZEN PRODUKTU

/ / ZASPOKOJENIE PRAGNIENIA, WALORY SMAKOWE, WARTOSCI ODZYWCZE



SOKI DOSTEPNE NA RYNKU

SOKI MOZNA PODZIELIC ZE WZGLEDU NA ROZNE KRYTERIA:

e Z7E WZGLEDU NA RODZAJ SUROWCA:
o  SOKI OWOCOWE,
o  SOKIWARZYWNE,
o  SOKI OWOCOWO-WARZYWNE;

\ g l
[ ﬁ \ *
SOK 100%
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SOKI DOSTEPNE NA RYNKU
SOKI MOZNA PODZIELIC ZE WZGLEDU NA ROZNE KRYTERIA:

e ZE WZGLEDU NA TECHNOLOGIE (OBROBKE TECHNICZNA)
o SOKI NIEPASTERYZOWANE, TZW. JEDNODNIOWE, WYMAGAJACE DYSTRYBUC]I
1 PRZECHOWYWANIA W WARUNKACH CHEODNICZYCH,
o SOKI PASTERYZOWANE W NISKIE] TEMPER ATURZE (OKRES PRZYDATNOSCI DO

SPOZYCIA KILKA TYGODNI),
o SOKI PASTERYZOWANE (OKRES PRZYDATNOSCI DO SPOZYCIA KILKA MIESIECY);

e ZE WZGLEDU NA WYGLAD I KONSYSTENC]JE:
o SOKIKLAROWNE NP. SOK JABEKOWY,
o SOKINATURALNIE METNE NP. POMAR ANCZOWY
o SOKIPRZECIEROWE NP. SOK POMIDOROWY



https://pl.wikipedia.org/wiki/Sok_cold-press
https://pl.wikipedia.org/wiki/Sok_jab%C5%82kowy
https://pl.wikipedia.org/wiki/Pomara%C5%84cza
https://pl.wikipedia.org/wiki/Sok_pomidorowy

KATEGORIE CENOWE SOKOW

CENY POGLADOWE W PRZELICZENIU NA 1L

NEKTARY 2,80-4,29 Z%.

SOKI 100% 2,99-4,29 ZE.
OWOCOWE I MARCHWIOWE
SOKI TEOCZONE 3,99-5,39 Z%.
‘, | -, _m A !
HMARANCD

3
SOK100%
TLOCZONY
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KATEGORIE CENOWE SOKOW

CENYPOGLADOWE W PRZELICZENIU NA 300 ML

SOKI 100% 1,99-3,69 ZE. SMOOTHIE 2,45-4,19 Z%.
WARZYWNE

|




RODZAJE OPAKOWAN SOKOW

W BUTELCE
W KARTONIE PLASTIKOWEJ
W BUTELCE
SZKLANE] - W TUBKACH
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POSZCZEGOLNYCH 31%

PANSTW Szwecja 31%
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7. GRUPA MASPEX - WARTOSC FIRMY 7 321 MLN ZE (PRODUKTY SPOZYWCZE)
8. DINO POLSKA - 7 068 MLN ZE (DETAL I HURT SPOZYWCZY)

36. INTER EUROPOL PIEKARNIA SZWAJCARSKA - 1 367 MLN ZE (PRODUKTY
SPOZYWCZE)

51. CEDROB - 1201 MLN ZE (PRODUKTY SPOZYWCZE)

55. MLEKOVITA - 1 164 MLN ZE (PRODUKTY SPOZYWCZE)

60. EMPERIA - 1025 MLN ZE (SPOZYWCZA SPRZEDAZ DETALICZNA)

62. POLMLEK - 976 MLN ZE (PRODUKTY SPOZYWCZE)

68.JBB ZAKEAD PRZETWORSTWA MIESNEGO - 930 MLN ZE (PRODUKTY
SPOZYWCZE)

71. MOKATE - 918 MLN ZE (PRODUKTY SPOZYWCZE)
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HISTORIA MARKI




HISTORIA MARKI
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Wybieram
P l Polskie
” Marki




SPRZEDAZ W SZTUKACH SOKOW | NEKTAROW

+107%

Udziat w Segmencie Sok 1L - gtéwne marki

= TYMBARK

® Marka B

= Marka C
Marka D

® Marka wiasna
TYMBARK Vs.

u Inne KONKURENCJA
TOP 5 GRACLZY
NA RYNKU 02

l TMBARf KONKURENT1  KONKURENT2  KONKURENT3  KONKURENT 4
_ MAT Aug 2019 MAT Aug 2020

Tymbark MWt Marka B Kubu$ Marka D

Zrédfto: AC Nielsen; Topowi gracze w segmencie sokéw i nektaréw dla dorostych we

Zrodfo: dane Nielsen, cata Polska, wartosc sprzedazy wszystkich formatach opakowarn; MAT Aug 2020 vs MAT Aug 2019

Wraz z markami wiasnymi, caty 2019r.




SOKI
ULUBIONA MARKA POLAKOW: TYMBARK (MASPEX WADOWICE)
ULUBIONA MARKA POLAKOW WYROZNIENIE: HORTEX (HORTEX)

NAPOJE NIEGAZOWANE
ULUBIONA MARKA POLAKOW: TYMBARK (MASPEX WADOWICE)
ULUBIONA MARKA POLAKOW WYROZNIENIE: LIPTON ICE TEA (PEPSICO)

SOKI I NAPOJE DLA DZIECI POWYZE] 3 LAT
ULUBIONA MARKA POLAKOW: KUBUS (MASPEX WADOWICE)
ULUBIONA MARKA POLAKOW WYROZNIENIE: TYMBARK (MASPEX WADOWICE)




NAJCENNIEJSZE MARK! | Napoje bezalkoholowe

POZYCJA W RANKINGU
GLOWNYM (2018): 31

pEnGlss







TOZSAMOSC MARKI

W KATALOGU KOMPONENTOW SKEADAJACYCH SIE NA TOZSAMOSC

TYMBARK ZNAJDUJE SIE:

RELAC]JE/ ODBICIE WIZERUNEK
ZWIAZKI NABYWCY WLEASNY
MARKI MARKI NABYWCY

WYGLAD OSOBOWOSC KULTURA
MARKI MARKI MARKI

Sy O “‘.fb/
' a"'} ’,' iphe ‘




TOZSAMOSC MARKI

Wyglad marki:
wielokolorowy

> Odbicie
marki:

(f/ Osobowos¢

[{
jakosé, | marki: }
nowoczesna, Wizerunek | tradycja, &
 energia wlasny N &
A g marki:
prestiz —

pOGLADOWY-

e

PONIZSZY RY o '

Kultura
marki:
naturalnos¢

Zwigzki
marki:
sentyment,
rodzina




E PRAWIE 200 0SOB
SELKO SPOD

WSZYSTKO Mi MOWi,
ZE MNIE KTOS POKOCHAE”
- Skaldowie

MUZYKA

4, BELKA ,Kochaj zycie”

KOCHAJ ZYCIE

3. KAPSEL Z HASELKIEM

2. KOLOR ZIELONY



SOKI MARKI TYMBARK
WYSTEPUJA W TRZECH
FORMACH PROPONOWANYCH
PRZEZ PRODUCENTA.

SOKI VITAMINI
CHARAKTERZE SOKOW
ZAGESZCZONYCH
Z MIAZSZEM.

SOKI OKRESLANE
JAKO ,,100%”

SOKI TEOCZONE










Miodzi Odpowiedzialni
spontaniczni

Oszczedni Oszczedni
niewymagajacy racjonalni




POZYCJONOWANIE MARKI TYMBARK

IKONA MARKI TYMBARK
MARKA TYMBARK SA UNIKALNE KAPSLE
DOSTEPNA W KAZDYM
SKLEPIE SPOZYWCZYM
. »
)
/ 1936
LOGO TYMBARK KOLORU \MRBAD:
ZIELONEGO, KTORY MDA R K
OZNACZA SILE, \ > 4
I WITALNOSC ORAZ
SWIEZOSC .
TYMBARK PROWADZI SZEROKIE
DZIAEANIA PROEKOLOGICZNE PEENA DOSTEPNOSC
PRODUKTOW, DZIEKI
SZEROKIE] DYSTRYBUC]I

W KATEGORI “NAJBARDZIE]
WARTOSCIOWE MARKI

W BRANZY NAPOJOW
BEZALKOHOLOWYCH” TYMBARK
ZDOBYE PIERWSZE MIEJSCE

TYMBARK NAJWIEKSZYM LIDEREM
RYNKU SOKOW, NEKTAROW

I NAPOJOW NIEGAZOWANYCH

W POLSCE

BARDZO SZEROKI WYBOR
STARANNIE
DOPRACOWANYCH
SMAKOW
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OPRACOWYWANIA KONCEPCJI PRODUKTOW SOKOWYCH
CHARAKTERYZUJA SIE PRZYGOTOWANIEM TECHNOLOGICZNYM
RECEPTURY IJE] DOPRACOWANIEM, SPORZADZENIEM
WIZUALIZACJTI OPAKOWANIA, ZAPEWNIENIEM DZIAEAN
MARKETINGOWYM I SPOSOBU EKSPONOWANIA PRODUKTOW
GOTOWYCH ZAROWNO W SKLEPACH SPRZEDAZY DETALICZNE],

JAKIW PUNKTACH BRANZY HORECA.

ROZNICOWANIE PRODUKTOW DOPROWADZIEO W LATACH
1999-2020 DO ROZBUDOWY ROZLEWNI SOKOW I NAPOJOW
DO BUTELEK, STWORZENIA NA POTRZEBY REALIZAC]I
POSZCZEGOLNYCH KONCEPTOW KOMPLEKSU
PRODUKCYJNO-MAGAZYNOWEGO WRAZ Z LINIA DO ROZLEWU
DO BUTELEK PLASTIKOWYCH BEZ UZYCIA SZTUCZNYCH
BARWNIKOW I KONSERWANTOW - TYMBARK TOP ASEPTIC.
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ROZNICOWANIE PRODUKTU @3@

ROZNICOWANIE
PRODUKTOW OBEJMUJE
DZIELENIE JE NA
KATEGORIE ZGODNIE
ZKOMPOZYCJA TR
SMAKOWA, WYKORZYSTUJE PRZY
KONSYSTENCJA I .
-z A ROZNICOWANIU I
LS ZAWARTOSCIA
i AR KOMERCJALIZAC]I
A\ PRODUKTU, SPOSOBEM . :
A\ 7 PRODUKTOW TAKZE
y@ : OPAKOWANIA I TYM -
v SAMYM DOZOWANIA, 4
. UNIWERSALNE, OBECNE
A TAKZE REGULARNE A RO
OPRACOWYWANIE '
LEPSZYCH,
INNOWACYJNYCH
I ERGONOMICZNYCH
OPAKOWAN SOKOW.



Woprowadzenie Wozrost Dojrzatos¢

Sprzedaz / Zysk

Sprzedaz

1, 2, 3 - kolejne usprawnienia
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POLITYKA ASORTYMENTOWA MARKI TYMBARK
WYKORZYSTYWANE STRATEGIE ASORTYMENTOWE:
2. POGEEBIENIE ASORTYMENTU- WPROWADZENIE NOWYCH RODZAJOW PRODUKTU
SOKT (CLASSIC, VITAMINI, NFC, VEGE)
NAPOJE (CLASSIC, OWOCE SWIATA, LEMONIADA, HERBOLADA, H2Owoc)

MUSY (OWOCOWE, WARZYWNE, BIO)

PRODUKTY DOSTEPNE W ROZNYCH POJEMNOSCIACH

3. UPORZADKOWANIE ASORTYMENTU- ELIMINACJA PRODUKTOW Z MAEA ROTACJA
4. INNOWACJE ASORTYMENTOWE- WPROWADZENIE NOWOSCI
: g

TRUSKAWKA

LINIA GAZZZOWANY LINIA MUS
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KANALY DYSTRYBUC]I wisizy)

PRODUCENT (MASPEX)
B2B
STRATEGIA PUSH HoReCa DKA VENDING KN KT STRATEGIA PULL
DZIALANIA SKIEROWANE DZIALANIA SKIEROWANE
NAEOSREDNIROW GASTRONOMIA, KANALY ALTERNATYWNE PRODUKTY HIPERMARKETY HURTOWNIK: DO EINALNEGOORBIORCY,
HOTELRSTWO, STACIE PALIW, DO AUTOMATOW SUPERMARKETY SELGROS, MAKRO,
PLACOWKI OSWIATY  DROGERIE TYPU ROSSMAN DYSKONTY C&C,EURDCASH
CONVENIENCE DYSTRYBUCIA
DETALISTA
LEWIATAN,
GROSZEK, SPAR ITP.
NABYWCA (KONSUMENT)

KANAE POSREDNI |
ANGAZUJE POSREDNIKOW PRZEZ CO WYDEUZA KANAL MARKETINGOWY, ALE DOCIER A DO WIEKSZEJ LICZBY NABYWCOW 2







SKLEP INTERNETOWY

WWW.SKLEPTYMBARK.COM
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DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

REKLAMA OUTDOOROWA

e BILLBOARDY

CITYLIGHT




DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

e SPOTNA YOUTUBE

TELEWIZJA, PLATFORMY VOD

e SPOT REKLAMOWY
(TELEWIZJA)

,Daj cos od siebie”.



http://www.youtube.com/watch?v=Zjs5LxaNsUc

DZIALANIA KOMUNIKACYJNE J TikTok

¢ Dla Ciebie tymbark

‘k Tymbark

Obserwujac

22 Obserwujacy

SOCIAL MEDIA

DZIAEANIA DIGITALOWE [

NA FACEBOOKU ORAZ

INSTAGR AMIE

CHATBOT

WSPOLPRACA

Z INFLUENCER AMI > I € B e

(TIK-TOK) © Giserinin {r'”‘ Y
e  STUDIO TYMBARK (YT) IR G )

e - N

Udostepnij kapsla

OGLADAJ CO TYDZIEN|

PIATEK 17.00




DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

DZIALANIA AMBIENTOWE

e  “JESTES PIEKNA”

o KAPSLOVE WALENTYNKI



http://www.youtube.com/watch?v=WFpYXeRzdkk

DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

PROMOCJE KONSUMENCKIE e PROMOCJA B&G

@:ﬁ.. ktorzy szykuja Swieta

) PROMOC] A CASH BACK * DAJ COS OD SIEBIE

Lo Kup 2 zgrzewki®
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ZAsADY  NAGRODY WEZUDZIAL REGULAMIN  KONTAKT

PROM;
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DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

PROMOCJE KONSUMENCKIE
° KONKURSY
L%
ﬁ ktorzy szykuja Swieta 0
LOTERIE DAJ CO$ OD SIEBIE ‘
° - ( : ‘

& WYGRYWAJ 4y

Karty Lidl o wartosci 100 2t "
do wykorzystania na zakupy 00 1 k
w sklepach Lidl b°“1

% X

* %

RODZINNY SAMOCHOD
8 SKODA KAROQ

Promotja mnad 14112070 o 27,1220 20, Secanasly amin loteril na WWWDAICOSCOSERE PL | na valuun wwrndlat ph
Warenkiem udoahu w promoc] fe mummmom rmwmmknmmu achowanie paragonm.



http://www.youtube.com/watch?v=_p9rTddd5_Y

DZIALANIA KOMUNIKACYJNE -

Stowarzyszenie
mali bracia Ubogich
pragjaciele osib storszych

AKCJE CHARYTATYWNE

e ,ZYCZETYM...”

i pomoz Seni
% ZEOTYCH

WEJDZ NA: . DLA SENIOROW!

JAK TODZIALA? 18 Q) zvczerympL | (D /TYMBARK

S <

-
.

soEE T

TYM, ktérych kochasz? A moze TYM, b Twoje Zyczenia s gotowe!

WSPIERAMY:

co méwia Ci dobranoc? Komu chcesz b i Ale teraz pozostaje cos rownie
ztozy¢ zyczenia? Wybierz sposrod S waznego: kliknij UDOSTEPNLJ,
wszystkich propozycjil hsii d o a nastepnie kliknij OPUBLIKUJ,

Zaznacz i kliknij DALEJ. by Twoje zyczenia zobaczyli

Z£02 2YCZENIA » 5 =
wszyscy, ktérzy powinnil

KAZDE PRZEKAZANE POPRZEZ WWW.ZYCZETYM.PL SERDECZNOSCI TO PODWOJNE DOBRO: ZA ICH PUBLIKACJE
MARKA PRZEKAZE 5 ZE NA RZECZ ,STOWARZYSZENIA MALI BRACIA UBOGICH”. EACZNIE NA TEN CEL MOZE
TRAFIC NAWET 100 TYSIECY ZEOTYCH!



http://www.zyczetym.pl/

DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

REKLAMA W PUNKTACH SPRZEDAZY

° POS-Y
° GAZETKI PROMOCYJNE
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Do zdobycia dodatkowe punkty w akcji Gang Fajniakéw
2a zakup produktéw oznaczonych specjalnym znakiem za min. 10 zt.
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DZIALANIA KOMUNIKACYJNE

e PUCHAR TYMBARKU

SPONSORING/PUBLIC RELATIONS

e TYMBARK]JUMP (GRA)
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