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Tytut ten jest wynikiem sumy ocen,
jakie PEREA MOCNA uzyskata podczas
ogolnopolskich konkursow piwnych
w 2005 roku. Nadrzednym przestaniem
tytutu jest dobro Konsumenta.
Zdobyta nagroda jest docenieniem
wysokiej jakosci i waloerow smakowych
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Drodzy Czytelnicy.

Miesigc wrzesien zdominowany bedzie przez

dwie wazne imprezy. Pierwszq jest Wielka Gala
Jubileuszowa zwiqzana z obchodami 150 rocznicy
powstania Browaru w Zywcu (09.09), za$ drugq

- Targi Polagra-Food 2006 w Poznaniu (16-20.09).

Oczywiscie bedziemy na obydwu imprezach, na ktérych to z
przyjemnosciq spotkamy sie z naszymi czytelnikami. Szczegdlnie
zapraszamy do naszego stoiska na targach Polagra-Food -
zlokalizowanego w pawilonie 3A, stoisko 61A, gdzie mozna bedzie
zapoznac si¢ z naszym wydawnictwem oraz nawiqzac wspotprace na
wyjatkowych warunkach.

Zapraszamy rowniez do odwiedzenia naszej strony internetowej:
' www.ftgroup.pl
Zycze mitej lektury.

Tomasz Parnczyk
Redaktor Naczelny
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Miedzynarodowe Targi Przemystu Spozywczego

polagra-food 2006

Poznan, 16-20 wrzesnia

NAJWIEKSZE TARGI SPOZYWCZE
W EUROPIE SRODKOWEJ | WSCHODNIEJ

Ponad 30 tys. m? powierzchni wystawienniczej.
Ponad 1300 wystawcow w czterech salonach:

SALON WYROBOW SPOZYWCZYCH | NAPOJOW
SALON FRANCHISINGU | WYPOSAZENIA SKLEPOW

SALON MASZYN | URZADZEN SPOZYWCZYCH

SALON MASZYN | UHZADZEN DLA GASTRONOMII
Bogaty program wydarzen towarzyszacych:
e Dwa Dni dla Dystrybuciji

* Kulinarny Puchar Polski
* Wyspa Kawowa

Targi pod patronatem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Zobacz wigcej na: www.polagra-food.pl

— / )]
Miedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z o.0. e -

T Zespot Projektu POLAGRA-FOOD; ul. Glogowska 14, 60-734 Poznan 32:3.1‘“ s -l'-‘ H
tel.: 061 869 23 40; fax: 061 869 29 55; e-mail: polagra-food@mtp.pl Posed Kapore Tooed U I




ZYWIECKI
\BROWAR
\ w..MA 150 LAT!:

ierwsze hektolitry znakomitego
Piywieckiego piwa opuscily bra-

my browaru w 1856 roku. Wéw-
czas to arcyksiaze Albrecht Fryderyk
Habsburg (1817-1895), zarejestrowat
firme i wybudowat od podstaw browar
na gruncie zwanym Pawlusie.

Tradycje piwowarskie Zywca siegaja
czasOw s$redniowiecza. W 1448 roku
przywilej uprawy jeczmienia i warzenia
piwa potwierdzil ksiaze oswiecimski
Przemystaw. Na wzér prawa niemie-
ckiego nadat on Zywcowi prawo do tak
zwanej mili ochronnej. Oznaczalo to, ze
dla ochrony mieszczan zywieckich nie
wolno byto prowadzi¢ piwnego intere-
su w obrebie jednej mili od miasta.

W pézniejszych czasach ztamanie tego
zakazu grozito konfiskatg takiegoz
piwa ,na Zamek”.

O lokalizacji browaru w sercu Kotliny
Zywieckiej zdecydowal nieograniczony
dostep do czystej gorskiej wody, wy-
pltywajacej spod masywu Skrzyczne-
go potoku ,Leény”. Browar w Zywcu
zlokalizowano na terenie dobr zywie-
ckich, bedacych juz wéweczas, od ponad
30 lat, w rekach arcyksiazecej rodzi-
ny Habsburgéw. Decyzja o zatozeniu
nowoczesnego browaru fabrycznego,
wykorzystujac dostepnos$é surowcow,
krystalicznie czystej wody i najnowsze

Hurt & Detal ¢

zdobycze nauki w zakresie fermentacji,
byta niezwykle trafna. Juz dwanascie
lat po zalozeniu, browar zywiecki wy-
sunal si¢ na pierwsze miejsce wsrod
260 browaréw dziatajacych w Galigji.
Pod koniec XIX wieku najstawniejszymi
markami piw zywieckich byty: Cesar-
skie, Eksportowe, Marcowe, Piwo La-
growe oraz piwa specjalne: Porter i Ale.
Wyborna jakos¢ oraz wzrastajaca z roku
na rok produkcja powodowatly, iz grono
konsumentéw piw zywieckich stale sie
poszerzato.

Podczas II wojny swiatowej Olbracht
Habsburg nie zrezygnowat z obywatel-
stwa polskiego, co m.in. spowodowato
przejecie nad browarem Niemieckiego
Zarzadu Przymusowego. Po wojnie
browar zostal upanstwowiony, w opar-
ciu o dekrety o reformie rolnej i nacjo-
nalizacji przemystu.

W roku 1951 powstato przedsigbiorstwo
panstwowe pod nazwa - Zywieckie
Zaklady Piwowarsko - Stodownicze,
a w roku 1955 polaczone browary
w Zywcu, Bielsku-Biatej i Cieszy-
nie utworzyly Zaklady Piwowarskie
w Zywecu.

31 grudnia 1990 roku rozpoczat si¢ pro-
ces prywatyzacji i Zaktady przeksztalci-
1y sie w jednoosobowa Spodtke Akcyjna
SkarbuPanistwa.Dziekipomys$lnejsprze-

dazy akcji w ofercie publicznej z dniem
1 sierpnia 1991 roku spdtka rozpoczeta
swoja dziatalno$¢ jako firma prywatna.
W marcu 1994 roku do grona akcjona-
riuszy dotaczyta jedna z najwiekszych
firm piwowarskich na $wiecie — kon-
cern Heineken .

W grudniu 1998 roku nastapito potacze-
nie Zaktadéw Piwowarskich w Zywcu
S.A., ktorych gtéwnym akcjonariuszem
byt Heineken, z firma Brewpole B.V.,,
ktoéra byta wtascicielem browarow
w Elblagu, Lezajsku i Warce.

Juz w XIX wieku przywigzywano duze
znaczenie do budowy pozytywnego wi-
zerunku marki browaru, stosujac nowa-
torskiemetodysprzedazyorazopiekinad
produktem. W latach 1856-1939 Browar
w Zywcu zbudowal wyrdzniajaca sie
duza skutecznoscia sie¢ sprzedazy, op-
arta na lokalnych reprezentacjach i za-
stepcach. Byli to cieszacy sie zaufaniem
kupcy, przedsigbiorcy, restauratorzy
oraz wtasciciele hoteli, ktérzy na swoim
terenie prowadzili sprzedaz piwa. Bro-
war oferowatim fachowa pomoc w urza-
dzeniu lokalnych rozlewni, dostarczat
wyposazeniebardwirestauracji, aparaty
do nalewania piwa, lodéwki oraz mate-
rialy reklamowe.

Zywieckie znaki firmowe oraz to-



warowe drukowano, malowa-
no, wyttaczano lub  wypalano
na: szklankach, kuflach, dzbanach, syfo-
nach, beczkach, bloczkach, kelnerskich
cennikach, serwetkach, jadlospisach,
podstawkach, kalendarzach $ciennych,
restauracyjnych lustrach, itp. Te budza-
ce nostalgie pomysty na ekspozycje
i reklame piwa, najoryginalniejsze pro-
jekty graficzne, najciekawsze rozwia-
zania marketingowe oraz eksponaty
mozna bedzie zobaczy¢ w Muzeum
Browaru w Zywcu (otwarcie zaplano-
wano na 9 wrzeénia 2006r.), pierwszej
tego typu placowce w naszym kraju,
pozwalajacej zachowac¢ i przedstawic
najlepsze tradycje przemystowe i pa-
migtki browarnictwa, udostepniajac
je jednoczesnie dla turystow.

W potowie lat 30 -tych XX wieku zy-
wiecki Browar odwiedzit prezydent Ig-
nacy Moscicki. Skosztowawszy szklan-
ke Zdroju Zywieckiego powiedziat...
,macie naprawde wspaniale piwo!”.
W kolejnych latach swojego istnienia
piwa z Zywca zdobyty wiele nagréd
w miedzynarodowych konkurach i fe-
stiwalach piwnych, m.in. w Kolonii, Pa-
ryzu, Brukseli, Norymberdze, Londy-
nie, Rzymie, Luksemburgu, Genewie,
Lizbonie, Chicago. Nagradzano wyso-
ka jakos¢ i niepowtarzalny smak zywie-
ckiego piwa. Na $wiatowych rynkach
od kilkudziesieciu lat pozycjonuje sie
zywiecki produkt, jako piwo, ktérego
sekret kryje sie w krystalicznie czystej
wodzie z polskich gor i zachowaniu tra-
dycyjnej receptury.

Dziatalnoé¢ eksportowa browary zy-
wieckie zapoczatkowaty juz w 1913 r.,
kiedy dystrybucja objeto poza Galicja,
takie miasta, jak: Budapeszt, morawska
Ostrawa i Cieszyn. W 1913 . taczny eks-
port piw zywieckich wynosit juz ponad
28 tys. hl, co stanowito 21,3% produkdji
browaru. Dzi$ marka Zywiec stanowi
58% eksportu piwa z naszego kraju.
Wraz z kolejnymi falami polskiej emi-
gracji, zywieckie piwo wedrowato po
calym $wiecie, miedzy innymi do Fran-
qji, Wielkiej Brytanii, Kanady i USA.

Dla wielu Polakéw piwo z Zywca sta-
lo sie symbolem polskosci. Potwier-
dzaja to badania znajomosci marki
przeprowadzone przez Krajowa Izbe
Gospodarcza wraz z Ministerstwem
Gospodarki. Zywiec zajat w nich trzecie
miejsce — zaréwno w rankingu polskich
marek zastugujacych na miano narodo-
wych (43% wskazan), jak i po$réd ma-
rek uwazanych przez konsumentéw za
najsilniejsze i najbardziej wartosciowe
(39%). Natomiast w badaniach m.in.
Instytutu Marki Polskiej, Zywiec jest
wymieniany, jako trzecia najbardziej lu-

biana i ceniona polska marka, zaraz po
Wedlu i Horteksie. W dwoch kolejnych
edycjach konkursu ,Superbrands”, Zy—
wiec zaliczono do grona najbardziej
popularnych marek w Polsce. Zywiec
zostal tez laureatem pierwszej edygji
konkursu ,Teraz Polska”.

Wspolczesnie roczna produkcja Browa-
ru w Zywcu przewyzsza prawie trzy-
krotnie produkcje wszystkich galicyj-
skich browaréw sprzed 100 lat. Kazde-
go dnia 140 samochodéw ciezarowych
z naczepa rozwozi dzienna produkgje
do mitognikéw Zywca w kraju.

Dzisiaj w sktad Grupy Zywiec wchodzi
6 browaréw: w Zywcu, Warce, Elblagu,
Lezajsku, Cieszynie oraz Bydgoszczy.
Wszystkie wyposazone s w najnowo-
czed$niejsze urzadzenia i technologie,
ktore gwarantuja najwyzsza jakos¢
piwa. Kazdy z browaréw wchodza-
cych w sktad Grupy posiada wdrozony
i udokumentowany system zarzadza-
nia bezpieczenstwem zywnosci zgodny
z zasadami HACCP oraz wymaganiami
normy DS 3027E:2002. Grupa Zywiec
posiada rowniez wtasna, niezalezna
sie¢  dystrybucyjna, koordynowana
przez spdtke Grupa Zywiec Trade Hol-
ding, bedaca jedna z najwiekszych firm
dystrybucyjnych dzialajacych na tere-
nie Polski. Sie¢ dystrybugji tworzy 13
spolek posiadajacych 66 punktow dys-
trybucyjnych.

W sktad Grupy Zywiec wchodzi tez
utworzona na poczatku 2001 roku Gru-
pa Handlowa - jedna efektywna orga-
nizacja odpowiedzialna za marketing,
promocje i wspomaganie sprzedazy
wszystkich marek. Doswiadczone sity
sprzedazy docieraja ze swym profesjo-
nalnym doradztwem do ponad 50 tys.
punktéw sprzedazy w kanatach: detal
tradycyjny, gastronomia i hurt. Obecnie
w catej Grupie Zywiec zatrudnionych
jest niemal 6000 oséb. Co trzecia bu-
telka piwa kupowana w Polsce zostata
wyprodukowana przez Grupe Zywiec
S.A.

Wielka Gala Jubileuszowa
Browaru w Zywcu
- 9 wrzesnia 2006 -

odczas Wielkiej Gali Jubileuszo-
Pwej otworzy swoje podwoje dla

zwiedzajacych - Muzeum Browa-
ru Zywiec.

Obok unikatowego muzeum, niewat-
pliwa atrakcja Gali, bedzie udziat w im-
prezie najpiekniejszych Polek z Klubu
,M jak Miss”. Panie kwestowac beda na
terenie Browaru na rzecz domu samot-
nej matki. O podniebienia gosci zadba
Szef Kuchni Hotelu Jan III Sobieski, Ro-
bert Sowa.

Nad rezyserska oprawa artystycznej
cze$ci obchoddéw czuwa znany rezyser
i aktor Rafal Hubert Siesicki. Orkiestra
symfoniczna i chorem dyryguje
Michal Nesterowicz. Kierownikiem
muzycznym przedsiewziecia i autorem
aranzacji muzycznych jest Jacek
Piskorz.

Impreze uswietnia wystepy m.in.
Ewy Malas-Godlewskiej, Katarzyny
Skrzyneckiej, Natalii Kukulskiej
i Krzysztofa Krawczyka.

9 wrzesnia 2006 roku bedzie data, ktéra
nadlugowpamiecizachowajquczestnicy
wielkiej Gali Jubileuszowej zwigzanej
z obchodami 150 rocznicy powstania
Browaru w Zywcu
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Szampony i odzywki do wloséw Wtos pod szczegdlng ochrong |
Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC ,

aboratorium Kosmetyczne Jo-

I anna oferuje nie tylko produk-

ty do pielegnagji, ale takze do |

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od lipca 2005 do czerwca 2006 roku wynika,

ze: koloryzacji, stylizacji oraz trwatej on-
e uzywanie szamponu do wioséw deklaruje 97,7% dulagji. ,,Posiadamy takze kosmetyki

grupy docelowej, przeznaczone tylko i wyltacznie do sa-
*  uzywanie odzywek do wloséw deklaruje 35,0% lonéw fryzjerskich, gdyz umacniajac

grupy docelowej,
Szczegotowe informacje dotyczace marek produktéw oraz czestotli-
wosci ich uzywania przez osoby, ktére zadeklarowaly ich uzywanie
- znajduja sie w zestawieniach tabelarcznych.

wiezy z profesjonalistami, mozemy
czerpa¢ z cennych uwag i do$wiad-
czenia pracujacych z nami fryzjeréw
i przenosi¢ te uwagi na rynek deta-
Odzywki do wiosow: liczny” — moéwi Maja Kizys, Product
czestotliwo$é uzywania [RS] Manager w Labora.toriu.m Kosme- o . '
— tycznym Joanna sp. j. Duza popularnoscia ciesza sie kosmetyki
codziennie 10,0% z kategorii ,naturals”, ktdra w portfolio Laboratorium Kosmetycz-
nego Joanna reprezentuje gama Naturia. Jak sama nazwa wskazu-
je jest ona oparta na ekstraktach naturalnych wykorzystywanych
3-4 razy w tygodniu 26,0% w dziewieciu rodzajow szampondéw o pojemnosciach 200, 300
oraz 10 ml. Seri¢ uzupelnia pie¢ rodzajéw odzywek. Wilosy su-
che i zniszczone? — mozna siegna¢ po produkty z miodem i cy-
raz w tygodniu 13,8% tryna. Przettuszczajace sie, ze sktonnoscia do tupiezu? — w ofercie
znajdziemy szampon z biosiarka i energizujacym bursztynem.
Farbowane? — kosmetyki z makiem i bawetng bedg pomocne. Do
klientow, ktérzy maja zaufanie do znanych od lat sktadnikéw, ce-
nionych takze przez medycyne ludowa, adresowana jest seria Rze-
pa. Produkty oferowane w tej gamie sq przeznaczone do wtosow

5-6 razy w tygodniu 6,7%

2 razy w tygodniu 33,3%

rzadziej niz raz w tygodniu 10,2%

Odzywki do wloséw: marki

uzywane najczesciej [RS] przettuszczajacych sig, delikatnych, ostabionych, ze sktonnoscig

Avon 19.1% do tupiezu i wypadania. Pomagaja skutecznie pielegnowac wiosy

i skore gtowy z problemami, zmniejszajac tojotok oraz towarzy-

Timotei 10,5% szacy mu czesto tupiez i $wiad. ,Produkty te sq kupowane zaréw-
Dove 9.1% no przez panie, jak i panow” — zaznacza Maja Kizys.

- Ta ostatnia seria polecana jest przez producentéw do stosowania

Pantene Pro-V 8,4% w okresie jesienno-zimowym, kiedy daje zna¢ o sobie oslabienie

Ziai 7 9% organizmu zwiazane ze zmiang por roku. To wtasnie wtedy moze-

laja ot my zaobserwowac zwigekszone wypadanie wloséw, nawracajacy
Sunsilk 6,7% tupiez czy przetluszczanie sie skoéry glowy. Takze stres czy zanie-
czyszczone srodowisko przyczyniaja sie do tego stanu. Powodze-

Fructis 6,7% niem cieszg si¢ produkty z kategorii high-tec, ktéra w ofercie firmy
Joanna 6,7% reprezentuja produkty z serii Joanna SYSTEM. Ich formuty zostaty
wzbogacone o specjalnie stworzone kompleksy pielegnacyjne.
Gliss Kur 6,0% W gamie znalazly si¢ nastepujace serie: Fresh SYSTEM — do wlo-
[ 9 sow normalnych i przettuszczajacych sig; Nutri SYSTEM - do wto-
2E2ie Lol 1 sow suchych, szorstkich lub zniszczonych; Blond SYSTEM - do
Schauma 4,9% wloséw blond; Color ™ SYSTEM — do wloséw farbowanych; Activ
; ; o SYSTEM - do wszystkich rodzajow wloséw. Nowoscia jest linia
e el L ke Ultra Color SYSTEM, ktéra pielegnuje wtosy farbowane, podkre-
Mrs. Potter 3,1% $lajac i uwydatniajac ich kolorystyczne refleksy. W ofercie dostep-
: : ne sa trzy szampony do réznych rodzajow wtoséw farbowanych:
Ziota Polskie - Pollena Ewa 2,7% do wloséw w odcieniach blond, do wloséw w odcieniach czerwie-
L'Oreal (pozostate marki) 2.4% ni oraz do wloséw w odcieniach brazu.
Clairol Herbal Essences 1,8% Wymagania rosna
Welle (pozostate marki) 1,3%
Starania o jak najszersza oferte dla klien-
Loki 1,2% tow podyktowane sa tym, ze rynek pro-
= N 11% duktéw do pielegnacji wlosow w Polsce
’ stale rosnie. Jak zaznacza Anna Wapinska,
Frutina - Wella 0,8% Specjalista ds. PR Henkel Polska — wzrost
. wartosci rynku balsamoéw i odzywek wy-
Vivality - Wella 0.6% niost 14%,ya szamponow 4,8%. }éwiadczyy
Gloria Pollena Malwa 0,5% to o rosnacych potrzebach konsumentéw
i w zakresie indywidualnie dostosowanej
Dercos - Vichy 0,3% do potrzeb pielegnacji wloséw, a tak-
St. Ives Swiss Formula 0,2% ze o zwigkszajacej sie edukacji w zakre-
e et sie stosowania produktéw z tej kategorii.
Inne 3,2% ALOES & JOGURT Konsumenci stosujg wiec w konsekwencji
ALUE IR SR nie tylko szampony, ale takze coraz chet-
Zrédito: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC. e niej wyprébowuja balsamy, odzywki
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006 amw i maski. ,Nasze kosmetyki do wlosow to

[RS] - 0soby deklarujgce uzywanie.
9 Hurt & Detal



Szampony: czestotliwosé
uzywania [RS]

codziennie 14,1%
5-6 razy w tygodniu 8,1%
3-4 razy w tygodniu 28,1%
2 razy w tygodniu 38,2%
raz w tygodniu lub rzadziej 11,5%
Szampony: marki uzywane

najczesciej [RS]

Timotei 13,7%
Palmolive 11,9%
Familijny - Pollena - Savona 10,5%
Avon 9,8%
Head & Shoulders 8,1%
Fructis 7,2%
Schauma 6,9%
Dove 4,8%
Pantene Pro-V 4,6%
Ziota Polskie - Pollena Eva 3.8%
Trzy Ziota 3,8%
Elseve - L'Oreal 3,3%
Nivea Hair Care 3,1%
Joanna 3,0%
Sunsilk 2,6%
Eva - Pollena Ewa 2,0%
Nizoral 2,0%
Ziaja 1,9%
Shamtu 1,9%
Gliss Kur 1,6%
Clairol Herbal Essences 1,1%
Johnson’s 0,8%
Mrs Potter's 0,7%
Wella (pozostate marki) 0,4%
Apart 0,4%
Nizoxin 0,3%
Dercos - Vichy 0,3%
Londa 0,3%
Frutina - Wella 0,3%
Bielenda 0,3%
Nature Style - Pollena Eva 0,3%
Vivality - Wella 0,3%
Gloria -Pollena Malwa 0,2%
Selsun Blue 0,2%
St. lves Swiss Formula 0,1%
Crisan - Wella 0,1%
Inne 3,4%

Hurt & Detal
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produkty adresowane do szerokiego odbiorcy. Wiekszo$¢ z nich re-
prezentuje Sredni segment cenowy. Dopracowalismy sie szerokiej
dystrybucji w tradycyjnym kanale sprzedazy oraz silnej pozycji
w kanale handlu nowoczesnego” - méwi Anna Wapinska. Jej zda-
niem polski konsument jest nastawiony na nowosci, aktywnie ich
poszukuje i jest gotowy wiele z nich sprébowac, co nie oznacza, ze
bedzie nowemu produktowi wierny. Uatrakcyjnianie przez firme
oferty przyczynily sie do sukcesu linii Gliss Kur Swietlisty Blond
do pielegnacji wloséw w kolorze blond oraz nagrodzonej Oska-
rem ,, Kosmetykow” linii Gliss Kur Satynowy Braz. Firma Henkel
wprowadzita takze w ostatnich miesigcach linie Schauma Odbudo-
wa i Pielegnacja zapewniajaca wlosom zmeczonym i zniszczonym
wlasciwg pielegnacje i nawilZzenie oraz Schauma Aloes i Jogurt do
wloséw przesuszonych i wymagajacych pielegnacji oraz Gliss Kur
Kompletna Regeneracja, zawierajacy kompleks 19 sktadnikéw od-
budowujacych zniszczone wlosy.

Dla kazdego co$ odpowiedniego

Oferta firmy Ziaja w segmencie pielegnacji
wloséw obejmuje miedzy innymi: fitopro-
gram pielegnacyjny PLANTICA V z czte-
rema specjalistycznymi liniami produktéw
stanowigcych kompleksowy program pie-
legnacji wtoséw: szampony, odzywki oraz
preparaty typu wlos w ptynie oraz spegjali-
styczne szampony przeciwlupiezowe z linii
Ketozen. W portfolio znajdziemy takze zna-

ne juz serie: Ziajka i Sopot Sun.

Zdaniem Justyny Pidrkowskiej z dzialu
marketingu firmy Ziaja, wsréd oferowa-
nych kosmetykow na uwage zastuguje te-
goroczna propozycja - produkt typu 2 w 1
Szampon+odzywka UV. Preparat ten dzigki za-
stosowaniu nowoczesnej receptury laczy sobie
skuteczng ochrone przed szkodliwym dziatanie

promieni UV z wlasciwosciami nawilzajacymi

i odzywiajacymi strukture wlosow. Polecany nie

tyko w okresie wiosenno-letnim, ale réwniez do sto-

sowania catorocznego. Nowosciami Ziai sa réwniez szamponetki
— jednorazowe opakowania szamponoéw z linii Plantica V i Keto-
zen o pojemnosci 7 mlL.W swojej ofercie Ziaja proponuje linie do
kazdego rodzaju wloséw PLANTICA V. Szampon Jojoba, oparty
na ochronnej formule, przygotowuje wlosy do zabiegéw fryzjer-
skich i najlepiej dziata razem z odzywka z tej samej serii. Specjal-
nej pielegnacji wymagaja wlosy majace sktfonnos¢ do wysuszania
sie. Ziaja oferuje PLANTICA V — Szampon Kietki Pszenicy, kto-
ry nawilza oraz zapobiega nadmiernej utracie wilgoci, wyraznie
wygladza, odzywia i wzmacnia widkna wloséw. W serii dostepne
sq takze dwie odzywki PLANTICA V - Odzywka Kietki Pszenicy
oraz PLANTICA V - Wlos W Plynie Kietki Pszenicy. W skutecz-
nej likwidagji tupiezu oraz pielegnacji wloséw przetluszczajacych
si¢ takze niezbedne jest regularne stosowanie specjalnych szam-
ponow i odzywek. Preparaty zielonej linii PLANTICA V oparto
na Octopiroxie — aktywnej substancji o wlasciwosciach przeciwtu-
piezowych, wyciagach ziotowych zmniejszajacych przettuszcza-
nie si¢ wlosow oraz prowitaminie B5 (D-panthenolu). Do wlosow
przettuszczajacych sie i z tupiezem przeznaczony jest PLANTICA
V - Szampon Czarna Rzepa, ktéry zmniejsza aktywnos¢ gruczo-
tow tojowych, eliminuje tupiez i zapobiega jego powstawaniu. Do-
datkowo dziala wzmacniajaco na cebulki wlosowe oraz optycznie
zwigksza objetos¢ wlosow. Oczywiscie efekt bedzie wzmocniony
w zastosowaniu wraz z PLANTICA V - Odzywka Czarna Rzepa.
Innym wariantem jest PLANTICA V - Szampon Migta. Zawiera on
kompleks wyciagéw roslinnych i Octopiroxem — substancjg o ak-
tywnym dziataniu przeciwtupiezowym. Wraz z nim zalecane jest
takze stosowanie odzywki.

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
[RS] - osoby deklarujgce uzywanie.



Do wloséw zniszczonych, sktonnych do przettuszczania sie po-
leca si¢ z kolei PLANTICA V - Szampon Proteiny Ryzowe oraz
uzupelniajaco go odzywke. Konsumenci koloryzujacy wlosy
moga siegnac po preparaty czerwonej linii PLANTICA V zawie-
raja naturalne sktadniki budulcowe wtosa, proteiny jedwabiu,
kompleks witamin oraz dodatkowo Heliogenol — specjalng sub-
stancje zapobiegajaca utracie koloru. Do serii tej nalezy PLAN-
TICA V - Szampon Olej Rycynowy, PLANTICA V - Odzywka
Olej Rycynowy oraz PLANTICA V - Wlos W Plynie Olej Rycy-
nowy.

PLANTICA 'V - Odzywka Ceramidy oraz PLANTICA V - Wtos
W Plynie Fitokeratyna maja z kolei pomoéc wlosom zniszczo-
nym zabiegami fryzjerskimi dostarczajac im niezbednych
sktadnikéw. W pielegnacji wloséw cienkich , delikatnych,
z rozdwojonymi konicowkami szczegolnie wazna jest skuteczna
regeneracja oraz aktywne wzmacnianie ostabionych wtédkien.
Preparaty z6ttej linii PLANTICA V zawieraja pochodne miodu
pszczelego, olej jojoba, kompleks witamin i prowitamine B5 (D-
panthenol). W serii tej znajdziemy PLANTICA V - Odzywka
Witamina, PLANTICA 'V - Odzywka Miodowa.

,Wszystkie preparaty oparte na nowoczesnych formutach do-
stosowano do indywidualnych potrzeb kazdego rodzaju wio-
sow. Dziataja dlugo i aktywnie. Stosowane systematycznie daja
wspaniale efekty pielegnacyjne” — zachwala Justyna Piérkow-
ska.

Pielegnacja i stylizacja

Kosmetyki do stylizacji wlosow wzbo-
gacone o skfadniki pielegnujace (seria do
stylizacji Graffiti 3D Power, zele Graffiti)
proponuje firma Bielenda. Ponadto w port-
folio firmy znajdziemy oferte szamponow
i odzywek. Jak informuje Edyta Smilek
Manager ds. komunikacji i Public Relations, ostatnio naj-
wigkszg popularnoscig wérdd kupujacych ciesza sie: Szampon
Btotny z glinka Ghassoul i Bloto do wlosow z glinka Ghassoul
z linii Powitanie z Afryka.

,Glinka Ghassoul to doskonate zrédto magnezu, krze-
mu i wapnia, ktére remineralizuja i odbudowuja wtosy. Po-
nadto posiada wlasciwosci detoksykujace, dotleniajace i kojace.
Wrtasnie Bloto do wloséw z glinka Ghassoul zyskato wielka
sympatie klientek i od wielu tygodni jest w czotdwce najlepiej
sprzedajacych sig polskich kosmetykow do pielegnacji wlosow”
- wyjasnia Edyta Smitek.

Szampon btotny z glinka Ghassoul polecany jest dla wloséw
ostabionych, zniszczonych i wypadajacych. Szampon nie tylko
oczyszcza i detoksykuje wlosy, ale takze wygladza wlosy i za-
pobiega tamaniu sie i rozdwajaniu koncéwek. Wzbogacony jest
nawilzajacym ekstraktem z owocéw melona. Btoto do wlosow
z glinka Ghassoul jest naturalng odzywka. W codziennej pie-
legnacji uzupetnia szampon - dogtebnie wzmacnia wtosy i ské-
re glowy. Bloto zostalo wzbogacone kompleksem Beau Plex®
- kompozycja witamin: E, C, B3, B5, B6, ktére odzywiaja skore
glowy, aktywizuja cebulki wlosowe, nawilzaja i odbudowuja
zniszczone wlosy.

Sila zi6t

Ekstrakty ziotowo — roslinne znajdziemy natomiast w produk-
tach Mrs. POTTER’s. W sktadzie tych kosmetykow sa aloes,
ginkgo biloba, arnika, rozmaryn, nagietek, melisa, limonka,
dziegie¢, lukrecja. Ponadto produkty zawierajq sktadniki kon-
dycjonujace, ktére poprawiaja wyglad wtoséw, delikatne sktad-
niki myjace, stosowane w produktach dla dzieci oraz substancje
renatluszczajace, ktére zapobiegaja utracie naturalnej warstwy
ochronnej naskérka. Dodatkami sa keratyna, kreatyna, jedwab-
ne proteiny, ekstrakt z bursztynu, mleczko bawelniane oraz
kompleks witamin.

Gama kosmetykéw Mrs. POTTER’s obejmuje wiele kategorii
przeznaczonych do réznych rodzajow wiosow. Znajdziemy tu:

RADYKALNA POPRAWA

amputki stymulujace wzrost wiosow

Pierwsza kompleksowa kuracja wyraznie
wzmacniajaca wlosy i zapobiegajaca ich wypadaniu,

Moc whosa z wewnatrz

IHHOW&C]& | P Odbudowa od zewnatrz

Nigdy wezesniej cebulki wlosowe nie byly tak odzywione - linia Radical® dostar-
cza im wszystko, co niezbedne - od wewnatrz w postaci preparatu witaminowo-
-ziotowego i od zewnatrz dzieki skladnikom aktywnym zawartym w kosmetykach
pielegnacyjnych. Kuracja preparatami z serii Radical® hamuje wypadanie wloséw,
pobudza proces ich wzrostu oraz dostarcza
do wnetrza cebulek wszystkich niezbed-
nych skladnikéw odzywczych. Wiosy znéw
staja sie zdrowe, mocne, pelne blasku, wital-
nosci i prawdziwej energii

suplement wzmacniajacy wlosy

FARMONA

www.farmona.pl




Rynek srodkow do pielegnacji wlosow
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielko$¢ Sprzedazy w 1 000 Ltrs /
udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment A A
s s (%1 p%) (% / p%)
Maj’04 - Maj’05 - Maj’04 - Maj’05 -
Kwiecien’05 Kwiecien’06 Kwiecien’05 Kwiecien’06
Rynek szamponoéw 26 859,3 28 876,7 7,5 51 581,7 55 344,7 7,3
Uniwersalnych 24 982 26 904 7,7 47 424 51 086 7,7
Dla dzieci 1452 1484 2,2 2914 2952 1,3
Dla mezczyzn 425 488 15,0 1243 1307 51

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek szamponow

Typ sklepu Zmioana
Maj’04 - Maj’05 - (p%)
Kwiecien’05 Kwiecien’06
Hipermarkety>2500 27,3% 28,0% 0,6%
Supermarkety<2500 21,8% 20,9% -0,9%
Skl. Wielobranzowe 5,6% 4,9% -0,7%
Skl. Drogeryjne 13,6% 15,6% 2,0%
Skl. Kosmetyczne 7,1% 7,2% 0,1%
Skl.Spozywczo-przemystowe 9,2% 8,9% -0,4%
Skl. Spozywcze 5,5% 5,7% 0,2%
Apteki 3,2% 2,6% -0,7%
Kioski 6,7% 6,4% -0,3%

Wielkos¢ Sprzedazy w 1 000 Ltrs /
udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment

Maj’04 - Maj’05 - Maj’04 - Maj’05 -
Kwiecien’05 Kwiecien’06 Kwiecien’05 Kwiecien’06
Rynek odzywek do wioséw 3356,4 3872,6 15,4 11 198,3 13 524,3 20,8
Regularne 2917 3322 13,9 8736 10 130 16,0
Mieczka 109 128 17,6 375 457 21,7
Spray 140 114 -184 609 639 4,9
Maski 182 295 62,1 1364 2109 54,6
Inne 9 13 58,3 114 190| 659

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego

szampony do wiloséw (250 ml, 500 ml),
odzywcze balsamy do wloséw (250 ml,
500 ml), odzywki bez sptukiwania (250
ml), lakier do wtoséw (250 ml), pianka do
wloséw (200 ml), szampony ozywiajace
kolor wlosow (250 ml).

Wszystkie spetniajqg wszystkie warunki
nowoczesnego kosmetyku: myja wlo-
sy i skére glowy, odbudowuja strukture
wloséw, przeciwdziataja uszkodzeniom
ostonek wtosa, zapobiegaja nadmiernemu
lojotokowi (w przypadku wloséw prze-
tluszczajacych sie), chronia naturalna flo-
re bakteryjna skory. Sq wiec przeznaczone
nawet do czestego stosowania. Odzywki
przeznaczone do codziennej pielegnacji
uzupelniajg to dziatanie, przedtuzajac je
w czasie. Odzywke, w przeciwienstwie
do balsamu, mozna zostawi¢ na wlosach
lub sptukac wedle preferengji.
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Jak informuje Serge Bosca, Dyrektor Ge-
neralny firmy Forte Sweden sp. z o.0.,
balsamy i odzywki to kategoria najlepiej
rotujaca w marce Mrs. Potter’s. Ich udziat
rynkowy wynosi : 4,3% warto$ciowo i 9%
ilociowo.

W ofercie Mrs. Potter’s dostepne sa tez
szampony ozywiajace kolor dla wloséw
blond i jasnobrazowych, siwych i blond,
brazowych i kasztanowych oraz rudych
i miedzianych. Seria ta oparta jest na eks-
traktach ziotowych w duzym stezeniu (2
%), dzieki czemu pozwala na utrzymanie
koloru naturalnych i farbowanych wto-
sow blond, brazowych, rudych, a wlosom
siwym nadaje ciekawsza barwe.

,Poniewaz po lecie wlosy sg czesto suche
i zniszczone, w okresie jesienno-zimo-
wym szczegdlnie polecamy serig z wy-

ciggiem z aloesu i keratyny oraz seri¢ do
wtoséw matowych i ostabionych

z wyciagiem z nagietka i ekstraktem z bur-
sztynu” — mowi Serge Bosca. Zaznacza,
ze hitem sprzedazy jest szampon do wio-
sow z ekstraktem z dziegciu, ktéry_zostat
stworzony specjalnie z mys$la o wlosach ze
sktonnoscia do tupiezu. Dzieki zawartosci
naturalnego ekstraktu z dziegciu, bogate-
go w aktywne skladniki fagodzace oraz
antybakteryjne, wykazuje dziatanie ha-
mujace rozwoj bakterii powodujacych tu-
piez, niezwykle skutecznie usuwa tupiez
i zapobiega jego powstawaniu. Dziegie¢
(gorzka, ciemnobrunatna ciecz) powstaje
jako produkt tzw. suchej destylacji drew-
na. Przeciwdziala wypadaniu wilosow
oraz walczy z nadmiernym przettuszcza-
niem sie skory.



Nieograniczony wybor
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7 Przegladu kosmetykoéw do pielegnacji wio-
; a‘\“\%‘\b ut glas Y prelegnacy

sOw nie mozna zrobi¢ bez przedstawienia
oferty firmy NIVEA. 20 produktéw do pie-
legnacji wltoséw NIVEA Hair Care wchodzi
z sktad trzech najwigkszych segmentow
produktowych: szampondw, odzywek
i maseczek. To kompleksowa oferta dla
kazdego typu wlosow, z ktérych kazdy
wymaga odmiennej pielegnacji.
,Na rynku produktéw do pielegnacji
wloséw szampony odgrywaja wio-
daca role i odpowiadaja za 80% ryn-
ku” - informuje Karolina Skwar-
linska — Marczuk, Brand Manager NIVEA
Hair Care. Stad tez i z asortymentu NIVEA Hair Care
najbardziej popularnymi produktami do pielegnacji wloséw sa
szampony, za$ wsrdd nich szampony do wtoséw suchych
i zniszczonych, farbowanych a takze szampony dla mez-
czyzn i przeciwlupiezowe. Nie mozna zapomniec jednak
o odzywkach i maseczkach, gdyz ten segment rozwija sie coraz

dynamiczniej. -~

Jak informuje Karolina Skwarlinska — Marczuk, NIVEA Hair Joanna
Care to przede wszystkim nowe formuty zawierajace sktadniki k - v
odpowiadajace za pielegnacje oraz sktadniki dodajace , piek- g Naturla

na” wlosom. Dotychczasowe produkty z serii byly przeznaczo-
ne do réznych typéw wloséw (normalne, przettuszczajace sie,
suche i zniszczone itp.), jednakze nowy NIVEA Hair Care jesz-
cze bardziej precyzuje typ wlosdw, do ktérych przeznaczone sa
produkty np. do wloséw szorstkich, suchych i matowych czy
do wloséw farbowanych i z pasemkami. Jednoczesnie nowe
kosmetyki charakteryzuja sie $wiezymi zapachami wyrdzniaja-
cymi je sposrod wszystkich produktéw do pielegnacji wloséw
na rynku, zas olejki aromatyczne uzyte w formutach dostoso-
wane sg do poszczegdlnych typow wlosow.

Wirod wielu serii producenci wyrdzniajg jako godne polece-
nia na sezon jesienno-zimowy linie: Elastycznos¢ i Blask do
wloséw szorstkich, suchych i matowych - z proteinami ryzu
i ekstraktem z kwiatu lotosu oraz Regeneracja i Wygtadzenie
do wlosow suchych i zniszczonych - z ekstraktem z biatej lilii
ibambusem. W obu przypadkach NIVEA Hair Care proponuje
oprocz szamponu, odzywke i intensywna maseczke w kremie,
za$ w linii Regeneracja i Wygtadzanie dodatkowo wystepu-
je maseczka ekspresowa do wloséw, aby zaspokoi¢ potrzeby

——
Joanna

\ W
Naturia

konsumenta na wszystkich etapach pielegnacji zniszczonych odzywka
wlosow. "
Do wloséw cienkich i delikatnych przygotowano szampon o2 _ Tl

Zwiegkszona Objetos¢ z ekstraktami z jukki i peonii, ktory unosi ) § & NS

P
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wlosy od nasady, nadaje diugotrwata objetos¢ i piekny potysk.
Segment do wloséw cienkich i delikatnych przezywa swoje
apogeum, zas$ wlosy bez objetosci s zmartwieniem az 16% Po-
lek — zaznacza Karolina Skwarlinska — Marczuk. Do wtosow
normalnych NIVEA Hair Care proponuje szampon Potysk Je-

dwabiu z proteinami jedwabiu i ekstraktem z orchidei, z kolei | . i ! . f::lb‘:x?:l?; y > /
dla mezczyzn przygotowano szampon wzbogacony morskimi <ed D 2 ' w
mineratami. ' \| o W _l‘ o,
- W swojej ofercie NIVEA Hair , —— - e
Care ma takze zrdznicowana - M -

propozycje dla wilosow z tu- 8 . .
piezem: dla kobiet Pielegnacja o produkty na miare potrzeb wspélczenego klienta
Przeciwlupiezowa z algami mor-
skimi i dla mezczyzn Szampon
Przeciwtupiezowy z ekstraktem " nowoczesny, kolorowy i swiezy wyglqd opakowan

z zen-szenia. Oba szampony za- : Y
wieraja opatentowany sktadnik & nowe formuly dla szamponéw oraz sprawdzone dla odzywek

o dobra jakosé za bardzo konkurencyjng cene

przeciwlupiezowy Octopirox ®,
ktory skutecznie usuwa lupiez
i przeciwdziata ponownemu jego

“ powstawaniu. Laboratorium Kosmetyczne JOANNASp.j., B. Gérka, R. Korczak Biuro
. Zarzqdu ul. Gen. Jozefa Zajgezka 11/C2, 01-510 Warszawa
tel. +48 (0 22) 331 9210, fax +48 (0 22) 331 92 28

www.joanna.pl, e-mail: joanna@joanna.pl

o przyjemne, apetyczne zapachy, zwiekszajqce
komfort stosowania

Karolina

Skwarliﬁska-nzuk
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Jako, ze ponad 40% Polek ma wlosy far-
bowane NIVEA Hair Care oferuje linie
Ochrone Koloru, w sklad ktérej wchodzi
szampon, odzywka i maseczka ekspreso-
wa do wlosow, ktdéra chroni kolor przed
wyplukaniem i zapewnia ochrone przed
szkodliwym promieniowaniem stonecz-
nym. To wszystko za sprawa zawartych
ekstraktow z passiflory i owocu granatu
oraz filtréw UV i przeciwutleniaczy.

Lupiez po specjalnym nadzorem

,To co wyrdznia nas na tle konkurengji to
koncepcja linii do wloséw OCERIN, ktéra
zaklada, Ze nie ma szampondw uniwersal-
nych, odpowiednich dla kazdego rodzaju
lupiezu. Nasze szampony ,, uwzgledniajg”
warunki, jakie wystepuja na skorze pod-
czas tupiezu suchego - czyli inne sktadni-
ki aktywne zawiera szampon do wloséw
suchych i normalnych, gdy skéra gtowy
moze tuszczy¢ sie z przesuszenia, a inne
szampon do wloséw z tupiezem ttustym”
— informuje Jolanta Goérska, PR Manager
w firmie OCEANIC.

W ofercie OCEANIC znajduja sie¢ 3 szam-
pony do pielegnadji skéry glowy i wlosow:
OCERIN OPX - szampon likwidujacy tu-
piez ttusty, tupiez azbestowy i lojotoko-
we zapalenie skory glowy; OCERIN PTZ
— szampon pomocny w leczeniu tupiezu
suchego, tupiezu zwyktego i tuszczycy
oraz szampon OCERIN BIO-ACTIVE
likwidujacy zmiany tojotokowe na sko-
rze glowy. Preparatem uzupelniajacym
jest Odzywka wzmacniajaca do wlosow
stabych i zniszczonych, réwniez z gamy
OCERIN.

Jolanta Gérska podkredla, ze preparaty
sg bezpieczne, réwniez dla 0séb o skorze
wrazliwej i sklonnej do alergii: nie zawie-
raja barwnikow i substancji zapachowych,
nie wywoluja podraznien ani odczynéw
alergicznych na skoérze, a w trakcie kuracji
moga by¢ stosowane inne kosmetyki pie-
legnujace wlosy (odzywki, farby do wio-
sOw) — nie ma interakcji pomiedzy szam-
ponami OCERIN i innymi kosmetykami
do wlosoéw. Preparaty OCERIN sa dostep-
ne jedynie w aptekach, bez recepty.

- Naturalna moc
Hastem przyswiecajacym
szamponom  Palmolive
jest czerpanie tego co

najlepsze z daréw na-
tury i taczenie tego

z nowoczesnymi tech-
nologiami. Palmolive
ma w swoim portfolio

produkty: Szampon
i odzywka Palmo-
live Naturals Moc
Natury do wtosow
normalnych z eks-
traktami z zielone-

go jabtka i poma-
ranczy; Szampon i
odzywka Palmolive Natu-
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rals Glebia Koloru do wtoséw farbowa-
nych z olejkiem jojoby i owocem granatu;
Szampon i odzywka Palmolive Naturals
Mleko i Miéd do wloséw suchych; Szam-
pon Palmolive Naturals éwietlisty Blond
zawierajacy wyciag z rumianku i miodu;
Szampon Palmolive Naturals Wigksza
Objetos¢ do wloséw cienkich i bez objeto-
$ci; Szampon Palmolive Naturals Oczysz-
czanie i Lekko$¢ do wloséw przetlusz-
czajacych sie z ekstraktem z pokrzywy.
W ofercie nie zabrakfo takze szamponu
do wszystkich rodzajéow wltoséw Szam-
pon Palmolive Naturals 2w1 Odzywianie,
ktéry zostat wzbogacony o proteiny z je-
dwabiu i wyciag z brzoskwini. Wy-
ciag z cytrusdw i witamin zawarty jest w
Szamponie Palmolive Naturals Swiezosé
i Lekkos¢ do wloséw normalnych z ten-
dencja do przetluszczania sie.

Mieta, mineraly morskie oraz aktywny
skladnik climbazol, ktéry pozwala zwal-
czac tupiez oraz zapobiega jego ponowne-
mu pojawianiu si¢ zawarty jest w Szam-
ponie Palmolive Naturals Dodatkowa
Ochrona.

Najnowsze szampony Palmolive to: Pal-
molive Naturals Swietlisty Blond zawie-
rajacy wyciag z rumianku i miodu oraz
Palmolive Naturals Wigksza Objetos¢
do wloséw cienkich i bez objetosci.
Dodatkowo pod marke Palmolive po-
jawity sie na rynku 3 nowe odzywki:
Palmolive Naturals Moc Natury do
wloséw normalnych, Palmolive Naturals
Glebia Koloru do wloséw farbowanych,
Palmolive Naturals Mleko i Miéd do wto-
sow suchych.

Popularnos¢ i specjalizacja

Pollena-Ewa oferuje dwie kategorie
szampondw: popularne i specjalistycz-
ne. Pierwsza kategoria to szampony EVA
NATURA Bursztyn, Len i Ziota Polskie,
o pojemnosci 300 ml, bardzo dobrze roz-
poznawane na rynku, z ugruntowana
pozycja i lojalnymi klientami. Druga ka-
tegoria sa szampony specjalistyczne EVA
MEDICA - sprzedawane w aptekach
— ktére pomagaja likwidowac problemy
zwigzane z tupiezem, fojotokiem i wypa-
daniem wtosow.

Wedtug Wandy Urbanskiej, Kierowni-
ka Dzialu Marketingu Produktowego
Polleny-Ewy, firma posiada ogromne
do$wiadczenie w produkcji szampondw,
ktore staly sie jedna z jej wizytdwek. Ofe-
rowane przez nas szampony posiadaja
bogate receptury i wysoka jakos¢
w atrakcyjnej cenie. , Jedynie Pollena-Ewa
oferuje na polskim rynku szampony z bio-
kompleksem bursztynu i biokompleksem
Inianym. Jako pierwsi na polskim rynku
wprowadzilismy szampon przeciwlupie-
zowy z Trikenolem, naturalnym $rodkiem
przeciwlupiezowym, w marce EVA ME-
DICA. Marka ta, wyrdznia si¢ takze zasto-
sowaniem innych nowoczesnych substan-
Gi aktywnych, takich jak: Ketokonazol
(szampon przeciwlupiezowy), Asebiol

(szampon przeciwlojotokowy), Kerastim
(szampon wzmacniajacy wlosy)” — przed-
stawia oferte firmy Wanda Urbanska.
Do wtoséw normalnych z tendencja do
przettuszczania sie polecany jest szampon
EVA NATURA Bursztyn z biokomplek-
sem bursztynu. W pielegnacji wlosow
farbowanych pomoze EVA NATURA Len
z biokompleksem z Inianym. Do wtoséw
przettuszczajacych sie uzywac¢ mozna se-
rii EVA NATURA Ziota Polskie z ekstrak-
tem z pokrzywy, a w przypadku powaz-
nego problemu tojotoku konieczny bedzie
szampon przeciwlojotokwy EVA ME-
DICA z Asebiolem. Do wtoséw jasnych
$wietnie nadaje sie EVA NATURA
Ziota Polskie z ekstrak-
tem z rumianku.
Do wlosow osta-
bionych i wypada-
jacych - EVANATU-
RA Ziota Polskie
z ekstraktem z czarnej
rzepy, zas do wloséw
z nasilonym wypada-
niem - wzmacniajacy
szampon EVA MEDICA
z Kerastimem. Specjal-
nej pielegnacji wymagaja
wlosy z tupiezem, wigec w
ofercie firmy znajdziemy
szampon EVA NATURA
Ziola Polskie brzozowy
z dziegciem oraz szampony
EVA MEDICA z Ketokonazo-
lem i Trikenolem.
Na okres jesienno-zimowy firma poleca
szampony wzmacniajace wlosy, prze-
ciwlojotokowe oraz przeciwtupiezowe,
poniewaz w tym okresie czesto nosimy
nakrycia gtowy, ktére moga przyczynic
sie do poglebienia tych problemdw.
Wanda Urbanska zapowiada takze wpro-
wadzenie szamponéw EVA NATURA
o nowej, ulepszonej formule, ktére beda
zawieraly po trzy ekstrakty ziét, do czego
nawigzywac bedzie nazwa: EVA NATU-
RA Ziota Polskie Potrdjna sita ziét. Ulep-
szona zostanie takze formuta szamponéw
EVA NATURA Bursztyn i Len, ktére po
wzbogaceniu receptur zostana przezna-
czone do intensywnej pielegnacji wloséw.
Zmiany nastapia takze we wszystkich od-
zywkach do wloséw.

Premium, trendy i przystepna
cena

Produkty do pielegnacji wilosow to
najwigksza pod wzgledem ilosci ofer-
owanych produktéw Kkategoria kosm-
etykow firmy Uniliver. W portfolio
znajduja sie zarowno kosmetyki do
pielegnacji (szampony, odzywki, mleczka
do wloséw) jak réwniez kosmetyki do
stylizacji wlosow (lakiery, pianki, woski,
zele). Sa to produkty takich marek jak
Dove (pielegnacja wtosow), Sun-
silk i Timotei (pielegnacja i stylizacja
wloséw).



Timotei jest zdecydo-
wanym liderem ilo$cio-
wym na rynku szam-
ponoéw — posiada 10,2%
udziatbw w  rynku
- informuje Anita
Stec, Corporate Re-
lations Specialist z
firmy Unilever Pol-
ska S.A. - powotujac
sie na badania AC-
Nielsen, May-June,
2006. Co wiecej Ti-
motei 2wl Wyciag

z Ogorka i Aloesu

po raz kolejny
zdobyt tytut Category Stock Ma-

ster pod wzgledem obecnosci na pdtkach
sklepowych - dodaje.

Kazda z marek Dove, Timotei i Sunsilk
oferuje konkretne rozwigzania w odpow-
iedzi na rézne potrzeby odbiorcéow. Dove,
to marka z segmentu premium, skierowa-
na do kobiet, dla ktérych pielegnacja ciata
i wloséw jest bardzo wazna. Dove jako
jedyna marka na rynku masowym ma
rozdzielona linie do wloséw farbowanych
— serie do pielegnacji wloséw rozjasnia-
nych, jak i przyciemnianych, gdyz wyma-
gaja one roznej pielegnaciji.

Sunsilk odpowiada na najnowsze trendy
w modzie. To marka dla mlodych przebo-
jowych dziewczyn, cieszacych sie zyciem.
Produkty Sunsilka pozwalaja wystyli-
zowac wlosy w domu tak, jak u fryzjera.
Jednoczeénie przystepna cena sprawia, ze
mlodszy klient moze sobie na nie pozwo-
lic.

Z kolei naturalne sktadniki marki Timo-
tei sprawiaja, ze moze jej uzywac kazdy
czlonek rodziny, stad duza popularnos¢
szampondéw Timotei, przy czym jest to
marka produktéow wysokiej jakosci
o przystepnej cenie.

Na jesien firma poleca gléwnie kosm-
etyki regenerujace, ale rowniez te, ktore
podkreslaja kolor wloséw. Na przyktad
Timotei Ekstrakty z Miodu i Monoi de
Tahiti (szampon i odzywka) do wloséw
suchych i zniszczonych lub Timotei
Ekstrakty z Rumianku i Bursztynu (szam-
pon i odzywka), ktéry rozswietla blond
wlosy naturalnymi refleksami, pozwala
zachowa¢ wakacyjny, stoneczny blask
wloséw.

Do zabiegéw pielegnacyjnych do wloséw
suchych i zniszczonych polecana jest seria
kosmetykdéw regenerujacych Dove (szam-
pon, odzywka i intensywnie regenerujaca
maseczka do wloséw), idealna do
pielegnacji wloséw przesuszonych letnim
storicem.

Ratunek wlosom zniszczonym i prze-
suszonym przyniesie réwniez linia Obdu-
dowa i Pielegnacja Sunsilka. Kosmetyki te
zawieraja kompleks dwoch keratyn, ktore
uzupelniajg ubytki biatka, a tym samym
sprawiaja, ze wlosy sa miekkie i gtadkie.
Spegjalistyczna pielegnacje wlosow farbo-
wanych zapewnig nowe produkty Dove
— kosmetyki z Linii Rewitalizujacej do

wloséw rozjasnianych oraz produkty

z Linii Ochronnej do wloséw farbowa-
nych na ciemny kolor.

Zima natomiast powinniémy intensy-
whnie nawilza¢ i wzmacnia¢ wlosy. Czeste
codzienne zabiegi (suszenie, ukladanie)
ostabiaja wlosy, dlatego do ich pielegnacji
Uniliver poleca wzmacniajaca seriq kosm-
etykow Dove (szampon wzmacniajacy
i odzywka). Zapewniaja one codziennag
dawke nawilzenia i  odzywienia.
Wzmacniaja wlosy i chronig je przed
uszkodzeniem, dzieki czemu zachowujq
witalno$¢ i blask.
Sunsilk Volume+ to z kolei propozycja
dla kobiet, ktére chca zwiekszy¢ objetosc¢
wloséw. To linia kosmetykow, w sklad
ktérej wchodza szampon, odzywka i krem
do wloséw, zawierajace specjalny kom-
pleks 3D, ktéry zwieksza objetos¢ wio-
sow. Innowacja Sunsilka jest seria wzbo-
gacajaca kolor, ktéra obejmuje szampony,
odzywki oraz kremy bez sptukiwania do
wloséw blond, ciemnych i rudych. Sun-
silk wprowadzit réwniez nowy wariant
lakieru z serii idealne utrwalanie — extra
mocny.
W ofercie marki Dove
pojawily sie dwie nowe
linie kosmetykow spe-

cjalnie dla wloséw
farbowanych.  Dove T'i'.mi,. .
proponuje Linie

Ochronng do wto-
sow farbowanych na
ciemny kolor oraz
Linie Rewitalizuja-
cg do wloséw roz-
jasnianych. Dwie
odrebne linie zo-
staly stworzone
poniewaz  far-
bowanie, w za-
leznosci od od-
cienia farby oraz typu

koloryzacji, wptywa w rézny sposob

na kondycje wlosdw.

Rozjasnianie usuwa z wlosa pigmenty
melaniny przez ich utlenianie, powodujac
ich wysuszenie oraz utrate potysku. Linia
do wloséw rozjasnianych zawiera wiec
intensywne sktadniki nawilzajace, ktore
chronia przed tamliwoscia i matowie-
niem. Natomiast przyciemnianie wloséw
polega na dostarczeniu srodka koloryzu-
jacego do widkna wlosa. Czeste farbowa-
nie moze spowodowac¢, ze wlosy stang sie
matowe i beda sprawia¢ wrazenie cigz-
kich. Linia do wloséw przyciemnianych
zawiera intensywne sktadniki nawilzaja-
ce, ktdre dbaja o to, aby wtosy byty lekkie,
puszyste i petne blasku.

Timotei proponuje nowy wariant szam-
ponu i odzywki — Bambus & Shea Butter
,Wygladzajaca Pielegnacja” do wloséw
potdtugich i dlugich. Serce szamponu to
potaczenie wyciagu z bambusa i odzyw-
czego shea butter. Bambus zawiera kwas
krzemowy, ktéry ma zdolno$¢ gromadze-
nia wilgoci, chroni wlosy przed uszkodze-
niami i uodparnia na szkodliwe dziatanie

storica i suszarek. Shea butter przywraca
wlosom elastycznos¢, wygtadza je, wydo-
bywa ich kolor i przeciwdziata przesusze-
niu.

Dermokosmetyki

Dla oséb zmagajacych z wypadaniem
wloséw oraz tupiezem zbawienne moga
by¢ spegjalistyczne dermokosmetyki do
pielegnacji wloséw oferowane przez La-
boratorium Kosmetykéw Naturalnych
FARMONA. Firma oferuje dwie linie: Ra-
dical do wloséw wypadajacych oraz Far-
Med do wloséw z tupiezem.
»~Dermokosmetyki naszej firmy sa pro-
duktami bardzo specjalistycznymi, zo-
rientowanymi na konkretny problem
wloséw i skéry glowy. Zawieraja opty-
malnie wysokie stezenie opatentowanych
substancji biologicznie czynnych
o dziataniu kosmetycznym i leczniczym.
Dzieki zastosowaniu nanono$nikow,
skladniki te dziataja na poziomie korze-
nia wlosa. Do pielegnacji wloséw mamy
podejscie holistyczne - proponujemy
nie tylko dermokosmetyki regenerujace
i wzmacniajgce wlosy od zewnatrz,
ale réwniez preparaty witaminowo-
ziotowe bogate w substancje odzywcze
niezbedne dla zdrowia wloséw” — wy-
jasnia filozofie firmy Malgorzata Wali-
czek, Dyrektor ds. Marketingu.
Kosmetyki opracowane sa tak, zeby dzia-
fa¢ na konkretny problem. Do wloséw
wypadajacych, wymagajacych silnej rege-
neracji stworzono linie Radical stymuluja-
caq wzrost wloséw i zapobiegajaca ich wy-
padaniu podczas gdy do wloséw znisz-
czonych zabiegami fryzjerskimi poleca si¢
linie Radical Blask Koloru. Konsumenci
majacy przetluszczajace si¢ wlosy moga
siegna¢ po linie Seboravut. Lupiez i swiad
skory glowy ma ztagodzi¢ linia FarMed.
Jantar to z kolei seria przeznaczona do
wloséw narazonych na szkodliwe dziata-
nie $rodowiska. Dla wtoséw bardzo deli-
katnych przeznaczona jest linia Saponics.
To wlasnie ta ostatnia seria szczegolnie
polecana jest do stosowania w okresie
jesienno-zimowym. Wzmacnia ostabione
stoncem i wiatrem wtosy. Po powrocie
z wakacji pomocne moga si¢ rowniez oka-
zac kosmetyki przeciwtupiezowe FarMed
zwalczajace rozwdj grzyba Pityrosporum
ovale powodujacego to schorzenie. Przy
problemie wypadania i ostabienia wlo-
sow, ktdry czesto nasila si¢ jesieniq, firma
poleca dermokosmetyki z linii Radical.

Pielegnacja i koloryzacja

Bardzo rozbudowane portfolio kosmety-
kéw do wloséw oferuje takze firma Proc-
ter & Gamble. Oferuje konsumentom za-
réwno szampony i odzywki takich marek
jak Pantene Pro-V, Head & Shoulders, czy
Herbal Essences, jak réwniez produkty
do koloryzaciji i stylizacji wloséw marek
Wella i Londa. Najwieksza popularnoscia
cieszg sie w swoich kategoriach kosmety-
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ki Pantene Pro-V, Head & Shoulders, far-
by do wloséw Wellaton i Londacolor, jak
rowniez produkty do stylizacji wlosow
Wella z linii Wel-
laflex.

Jak zapewnia Ag-
nieszka  Szcze-
panska, Exte-
wrnal Relations
Manager Procter
& Gamble Ope-
rations  Polska
- szampony i od-
zywki  Pantene
Pro-V to pierwsze
na S$wiatowym
rynku produkty,
w  ktérych  za-
stosowano takie
same aminokwasy, jak te, z ktérych sktada

si¢ ludzki wtos i zawarto je w innowacyj-
nym kompleksie Amino-Pro-V.

W tym roku firma wprowadzila m.in.
nowg formute szampondéw Head & Shoul-
ders, ktéra pozwala nie tylko eliminowa¢
przyczyny i oznaki tupiezu, ale réwniez
przywraca¢ rownowage skory glowy.
Jako ciekawostke mozna poda¢, ze marka
Wella w tym roku obchodzi 125 lecie ist-
nienia.

W szerokim portfolio firmy kazdy wtas-
ciwie mozne znalez¢ co$ odpowiedniego
do pielegnagji. Jednak w okresie jesienno-
zimowym konsumenci chetniej niz latem
siegaja po kosmetyki do stylizacji wlosdw,
gdyz nakrycia glowy, wilgotne lub suche
powietrze sprawiajg, Ze trudniej jest uto-
zy¢ trwata fryzure. Po lecie wiekszym
zainteresowaniem ciesza sie roOwniez od-
zywki, szczegoélnie te silnie regenerujace,
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a takze koloranty. Tego typu produkty po-
jawia sie w najnowszej ofercie firmy.

Owocowa pielegnacja wlosow

Bardzo szeroka oferte produktéw do pie-
legnacji wloséw posiada rowniez firma
L'Oreal. Kosmetyki wystepuja w dwoch
liniach: Garnier Fructis — z odzywczymi
mikroolejkami z owocéw oraz Garnier
Fructis Style — mikrowosk z owocow.
Pierwsza linia kosmetykéw to szeroka
gama szampondw, odzywek, kremow
i maseczek. Druga zas to wody, zele, pian-
ki, lakiery, pasty i mleczka.

www.fischershop.pl



szyscy codziennie patrzymy na
rozne rzeczy, patrzymy na nie
- i nie widzimy ich potengcjalu

reklamowego. Tworczos¢ polega miedzy
innymi na zauwazeniu w czyms codzien-
nym, mijanym bez przygladania sie — co$
nowego, jakiego$ dotychczas niedostrze-
zonego aspektu. Co bowiem moze by¢
interesujacego w takim kodzie kresko-
wym?

Za przelamywanie stereotypéw w mysle-
niu reklamowym, za odnalezienie jakiej$
wyjatkowej idei marketingowej mozna
dosta¢ specjalng nagrode na festiwalu
reklamy w Cannes: Titanium Lion. Lew
Tytanowy to pomyst Dana Wiedena, kto-
ry zaproponowat w 2003 roku, aby w ten
sposéb nagradza¢ innowacyjne pomysly,
lamiace stereotypy i przekraczajace usta-
lone granice w mysleniu.

W tym roku nagrode otrzymata niewiel-
ka japonska agencja Design Barcodes za
przeksztatcenie technicznego elementu
wspomagajacego logistyke w sympatycz-
ny element designu opakowania.

Kody kreskowe, bo o nich mowa, zazwy-
czaj sa nadrukowywane gdzie$ z boku,
dyskretnie, co zreszta nadal nie jest zbyt
wygodne podczas obstugi przy kasach.
A gdyby tak uczyni¢ z nich element spdj-
ny z pozostatym wygladem opakowania?

Jak mozna przeczyta¢ w opisie pomystu,
firma najpierw opracowata 200 przykta-
dow ,,oswojonych” koddéw, zamieszcza-
jac je w specjalnej ksiedze ,The Barcode
Revolution”. W sukurs przyszedt jej tez
jeden ze znanych producentéw napojow,
ktéory pierwszy skorzystal z pomystu.
Osiagniete tymi drogami (oraz poprzez
reklame prasowa i dziatania BTL) zain-

teresowanie mediow i firm zaowocowato
kolejnymi zamoéwieniami.

Gdy widzimy zwykte kody kreskowe,
widzimy w nich po prostu element tech-
niczny, ktéry jest konieczny dla mani-
pulacji produktem, jego ewidencji
i przemieszczania. Wiemy, Ze sa w nim
zakodowane pewne abstrakcyjne in-
formacje, ktérych normalny czltowiek
nie bedzie z przyjemnoscia analizowat.
Po prostu nudne ciagi kresek i cyferek.

Nowatorstwo Design Barcodes polega na
przeksztatceniu tego elementu w znak
ikoniczny, w co$ nawiazujacego do ksztat-
téw identyfikowalnych przez cztowie-
ka. Takie przeksztalcenie nie zmniejsza
funkcjonalnos$ci samego kodu, natomiast
znacznie wplywa na ocieplenie wize-
runku przedmiotu. Informacja wizualna
niesiona przez latwo identyfikowalne
ksztatty nawigzujace do funkgji produktu
wzmacnia tylko sile oddzialywania opa-
kowania. Przynajmniej do czasu, gdy ta-
kie kody nie stang si¢ popularne. A i wte-
dy spdjnos¢ osiagnieta tg droga bedzie
nadal czyms$ dodatnim.

MpK-A”, nr 163
www.marketing-news.pl
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Programy pomocne
w prowadzeniu firmy

Dzi$ opisujemy kilka programow, ktore znajduja zastosowanie w codziennej pracy. Ich cecha jest to,
ze nie tylko realizuja zadania jakie przedsiebiorca jest zobowiazany wykonywa¢ z racji swojej
dzialalnosci, ale tez pomagaja mu na codzien w sprawniejszym kierowaniu firma.

Producentem omawianych programow jest Biuro Informatyki Stosowanej FORMAT z Wroclawia.

B Program ksiegowy dla malych i érednich firm oraz biur rachunkowych

"Super KSIEGA PODATKOWA" to program znany na rynku juz od ponad 10
lat. Uznanie jakim si¢ cieszy wynika z dostosowania go do praktycznych,
codziennych potrzeb. Nie wymaga tez specjalistycznej instalagji i wdrozenia.

Program obstuguje ksiegi podatkowe i ryczatt. Obejmuje calos¢ zagadnien ] —
ksiegowych, podatkowych i ptacowo-ZUS-owych zwigzanych z prowadze- Program dla matych i Srednl
niem dzialalnoéci gospodarczej. Zawiera tez Fakturowanie oraz funkcje ( =
dodatkowe: przelewy, odsetki, adresowanie kopert, symulacje kredytowe,

~Kilometrowke”, srodki trwale, wyposazenie, a takze komplet deklaracji
podatkowych oraz rozliczeniowych ZUS.

atkowa

Program umozliwia kontrole zaptat oraz stosowanie wlasnego planu kont
(typy kosztow, rodzaje sprzedazy, placowki, itp.) bardziej rozbudowanego,
niz oferuje standardowa ksiega podatkowa, czy ewidencja przychodoéw. Jest
to pomocne przy codziennym prowadzeniu firmy i analizowaniu jej
finansow. Ciekawa funkcjg jest internetowa wspodlpraca z Krajowym
Rejestrem Diugow.

Super
Ksiega Po

Przed zakupem mozna zapoznac si¢ z wersja demo oraz pelna 60-dniowg
wersjg testowa. Po zakupie programu mozna kontynuowac prace rozpoczete
w wersji testowej.
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Inicjatywq producenta majaca na celu ulatwienie startu nowym firmom jest
mozliwosé zakupu programu z 40% rabatem w ciggu 100 dni od daty
zarejestrowania dziatalnosei. MozZliwy jest tez rabat dla cheacych zmienié
program z innego o podobnym zakresie.

Wigcej informacji na: www.KsiegaPodatkowa.pl
B Program ksiegowy dla samozatrudniajacych sie

"SAMOZATRUDNIENIE" to pierwszy na rynku program skierowany do oséb
korzystajacych z tej popularnej formy aktywnosci zawodowej. Zawiera
wszystko, co potrzebne do obstugi wiasnej dziatalnosci: sprawy ksiegowe,
— podatkowe, ZUS wiasciciela, przelewy, deklaracje, fakturowanie, rozliczanie
samochodu, kontrola =zaplat. Obsluguje ksiegi podatkowe i ryczalt.
Przeznaczony jest dla firm jednoosobowych, a takze dla firm matych lub
rozpoczynajacych dziatalnosc.

I Korzyscig ze stosowania programu jest zmniejszenie ilosci uciazliwych prac
FAKTURDWANIE . . .. X ..

PRIELEWY !(smgm«f}fch, prawidlowos¢ prowadzonej dokur'lr'ter?ta.ql, stale aktualr’ln.a
PIT, VAT | informacja o podatkach oraz automatyczne wypelnianie i wydruk deklaracji.
' Program stuzy tez pomocg przy codziennym prowadzeniu firmy i analizo-
waniu jej finansow.
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Program zawiera wiele typow deklaracji podatkowych oraz ZUS. Deklaracje
podatkowe drukowane sa na oryginalnych formularzach lub na czystej kartce
z rysowaniem formularza. Deklaracje ZUS - nadruk na oryginalnych
formularzach lub eksport danych do programu Platnik.

Przed zakupem mozna zapoznac si¢ z wersja demo oraz pelna 60-dniowq
wersja testowa. Po zakupie programu mozna kontynuowac prace rozpoczete
w wersji testowej.

Gdy z czasem firma powigkszy si¢ moZna na preferencyjnych warunkach
zmieni¢ ten program na inny: “Super KSIEGA PODATKOWA”.

Wigcej informadji na: Www.samozatrudnienie.pl
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B Program wspomagajacy obsluge przesylek pocztowych

Program "STEMPEL" wspomaga wysylke za posrednictwem Poczty
Polskiej: paczek, przesylek pobraniowych, listow, przekazow pocztowych,
przelewow i przekazéw bankowych.

Jest szczegolnie przydatny dla firm, ktorych dziatalnosé zwiazana jest
z wysylka duZej ilosci korespondencji, a zwlaszcza przesylek specjalnych

takich jak paczki, przesylki pobraniowe i listy polecone. Program wspamaga'jﬁ\’

obsfuge mgk
Program porzadkuje proces wysylek, prowadzi ich archiwum, drukuje
zestawienia zbiorcze. Jego glowng zaletg jest usprawnienie i zautomaty-

zowanie procesu wypelniania drukéw i zestawien.

v
esyleic

Niektore przesylki np. pobraniowe skladaja si¢ nawet z kilku formularzy
zawierajacych kilkadziesiat elementow, ktore nalezy wypelni¢ danymi
nadawcy i odbiorcy. Dlatego nie bez znaczenia jest, ze czytelne i prawidto-
we przygotowanie przesylek i zestawien ufatwia wspotprace z poczta
i zmniejsza mozliwos¢ pomylek zaréwno po stronie uzytkownika wypel-
niajacego druki, jak i po stronie poczty jako doreczyciela.

(O =D
i pr=

& =2
Sy=termn obstug

Jezeli uzytkownik jest tzw. "nadawcg masowym"” i ma przydzielong pule
numerow nadan dla przesytek, wowezas program "STEMPEL" zarzadza
ich wykorzystaniem oraz drukuje kody kreskowe.

i —"

"

Poza tym program gromadzi liste kontrahentéw do ktorych kierowane sa
przesylki. Odpowiednie funkcje programu umozliwiaja import
kontrahentow 2z innych programow oraz eksport danych z programu
"STEMPEL". Prowadzi tez archiwum wysylek z mozliwoscia dostepu
wedlug daty i kategorii (np. paczki, listy, itp.).

Wiecej informacji na: www.format.wroc.pl Jacek Wajcik

Producent oprogamowania
dla matych i srednich firm
oraz biur rachunkowych

Stempel

system obstugi
przesytek pocztowych

Super Ksiega Podatkowa
kompletna obstuga
matych i srednich firm

Samozatrudnienie

specjalnie dla firm

jednoosobowych

Biuro Informatyki Stosowanej FORMAT

Wroctaw, ul. Sw. Antoniego 23

tel./fax 071 781-89-48

Legnica, ul. Gwiezdna 8 Y ww.format.
tel./fax 076 854-79-58




Duze
mocne z pianka

Hurt & Detal o)

o tej pory spozycie

piw mocnych

w naszym kraju
stanowilo swoisty fenomen,
0 znaczeniu niespotykanym
na innych zachodnich
rynkach piwnych.
W ostatnim czasie
obserwuje sie tendencje
spadku zainteresowania
piwami o podwyzszonej
zawartosci alkoholu - ich
sprzedaz w ubieglym roku
obnizyla sie $rednio o0 8-9%
- jednak maja liczne grono
swoich stalych mitosnikow.

Innowacyjnos¢ Carlsberga

Mtodzi konsumenci zazwyczaj preferu-
ja piwa o mniejszej zawartosci alkoholu.
Tym ttumaczy¢ mozna spadek spozycia
piwa mocnego — ocenia Andrzej Kotfis,
Dyrektor Dzialu Rozwoju Rynku,
w Carlsberg Polska. Zaznacza, ze pomi-
mo tej niekorzystnej tendencji piwa moc-
ne z portfolio Carlsberg Polska osiagaja
bardzo dobre wyniki sprzedazy. Okocim
Mocne w podsumowaniu pierwszych
siedmiu miesiecy biezacego roku, znala-
zto sie na drugiej pozycji wérdd najlepiej
sprzedajacych si¢ marek firmy. W ubie-
glym roku Carlsberg Polska zdecydo-
watla sie¢ na rewitalizacje tej tradycyjnej
marki. Unowoczesnione zostato opako-
wanie piwa, eksponujac zupemie nowe
wcielenie kozta z herbu browaru, uru-
chomiono tez platforme komunikacyjna
pod hastem ,,Okocim mocne - tylko dla
ortéw .

Wéréd piwmocnychzportfolio Carlsberg
Polska znajdziemy takze marki lokalne.
Dla zachodniopomorskiej marki Bosman
jest to Bosman Specjat (6,6% alkoho-
lu i 14% ekstraktu), dla dolnoslaskiego
Piasta - Piast Mocne (6,7% i 14,1% eks-
traktu), natomiast dla sierpeckiego Kasz-
telana piwo o intensywnym smaku i naj-
wigkszej mocy wsréd regionalnych moc-
nych piw Carlsberga - Kasztelan Mocne
(6,8% alkoholu i 14,6% ekstraktu).

Wszystkie z wymienionych marek piw
regionalnych Carlsberg Polska zyskaty
w tym roku nowa etykiete. Zmiana wi-
zualizacji marek regionalnych wigzata
sie nie tylko z od$wiezeniem kolory-
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Strong, piwo o unikalnym smaku i kolorze, nieodmiennie cieszy sie
zaufaniem konsumentéw. W nowej, wyr6zniajacej sie oprawie
i przy intensywnym wsparciu marketingowym utrzymuje pozycje
lidera w kategorii piw mocnych™.

Skorzystaj na jego inspirujacej sile!

*Zrodio: AC Nielsen, lipiec 2006.



styki opakowan. Dzieki umieszczeniu
na etykietach piw charakterystycznych
elementow, odpowiednio-prawdziwego
wilka morskiego dla Bosmana, polskie-
go szlachcica w przypadku Kasztelana
i symbolu Wroclawia, ikony wroctaw-
skiego Ratusza, dla Piasta - podkreslono
silny zwiazek tych marek z wiasciwymi
im regionami, w ktorych kazda z wy-
mienionych cieszy si¢ pozycja lidera
ilojalnoscia wsrdd konsumentdéw.

Zdaniem Pawla Gorczycy, Brand Mana-
gera marki Okocim Mocne, cecha cha-
rakterystyczna w podejsciu Carlsberg
Polska do segmentu piw mocnych jest
duza innowacyjnos$¢.. Z jednej strony
przejawia si¢ ona w od$wiezeniu wizu-
alizagji tych piw, z drugiej — w sposobie
komunikowania wartoscimarek. W przy-
padku marki Okocim Mocne przyjecie
nietypowej dla segmentu piw mocnych,
ocenianego jako segment stosunkowo
konserwatywny, konwencji komunika-
Gi ,,z przymruzeniem oka” przyniosto
doskonate efekty. Udziat marki w grud-
niu 2005 , po zakonczeniu emisji pierw-
szego z serii spotow reklam ,Tylko dla
Ortow”, wzrost do 2,3%, w pordwnaniu

On; -

oy

Hurt & Detal 9o

do 1,5% w miesigcach poprzedzajacych
odswiezenie wizerunku marki. Tak wy-
razny progres w udziatach rynkowych
potwierdza stusznos$¢ nowej strategii dla
marki, zakladajacej poszerzenie grona
konsumentow piwa Okocim Mocne
o konsumenta mlodszego.

Marki piw mocnych oferowanych przez
Carlsberga wyrdznia tez ich wysoki po-
ziom dostepnosci w punktach sprzedazy
- marka Okocim Mocne zyskata bowiem
w tym roku tytut Lidera Dystrybugji.

Tatra i Strong

Dbatos¢ o mitosnikéw mocniejszych piw
deklaruje takze Grupa Zywiec.

,W naszym asortymencie piw mocnych
najwieksza popularnoscia ciesza si¢ Tar-
ta Mocne i Strong” — deklaruje przedsta-
wiciel firmy.

Tatra Mocne to doskonate klasyczne
piwo mocne, charakteryzuje si¢ piekna
ztocistq barwa, wyrdznia sie klarownos-
cig, gesta piang, chmielowym aromatem,
wyrazng goryczka i intensywnym gle-
bokim smakiem. Zawiera 15,1 ekstraktu
i 7 % alkoholu. Piwo to dostepne jest
w butelkach zwrotnych 0,5 1 oraz pusz-
kach 0,51 i czteropaku 4x puszka 0,51. Jest
sprzedawane na terenie catego kraju.
Marka Strong w lutym tego roku poja-
wila si¢ na rynku w nowym opakowa-
niu. Komunikacja marki zwiazana jest
z podkresleniem jej prestizu i wysokiej
jakosci. Proste liternictwo, czarno-ztota
stylistyka i wyraznie podkreslona nazwa
- to nowe elementy, jakie pojawily sie na
opakowaniach Stronga

Strong produkowany jest wedlug trady-
cyjnych metod technologicznych. Wy-
Iacznie z najwyzszej jakosci naturalnych
surowcow: stodu, chmielu, drozdzy
i wody. Charakteryzuje si¢ ciemnoztoci-
sta barwa i unikalnym smakiem. Wyso-
ka zawartos¢ alkoholu i ekstraktu nadaje
temu piwu specyficzny smak, a potacze-
niu z odpowiednim nasyceniem dwu-
tlenkiem wegla takze orzezwia. Strong
jest dostepny w butelkach 0,5 11 0,331
i puszkach o pojemnosci 0,5 1. a takze w
opakowaniach zbiorczych.

W zwigzku z od$wiezeniem wizerun-
ku Strong stworzyt pod adresem www.
strong.com.pl serwis informacyjny, ktéry
obok faktow o piwie regularnie dostarcza
najbardziej interesujacych wiadomosci
ze $wiata motoryzacji, sportu, rozrywki
oraz tego, co ciekawe i niezwykle.

Debowe i Lech

Kompania Piwowarska S.A. ma w swoim
portfolio dwa piwa z segmentu piw moc-
nych: Debowe Mocne i Lech Mocny. Jak
informuje Marek Rawicki, Brand Ma-
nager marki Debowe Mocne — , miarg
popularnosci piwa jest udziat rynkowy.
Obecnie dla piwa Debowe Mocne wyno-
si on 3,1%, (zrédto ACN, dane YTD’06),
co dla piwa z kategorii piw mocnych jest
doskonatym wynikiem. Laczne udzialy
Kompanii Piwowarskiej S.A. w tym seg-
mencie (czyli Dgbowego Mocnego i Le-
cha Mocnego) sq dos¢ stabilne i wynosza
ok. 16% - dane ACN, YTD’06".

Czym si¢ wyrdzniaja nasze piwa? -
,Debowe Mocne to piwo wysokiej ja-
kosci, wyrozniajace sie wyjatkowym,
zbalansowanym smakiem. Pojawilo sie
na rynku w 2002 r., szybko zdobywajac
uznanie konsumentoéw i istotne udziaty
rynkowe.” Niedawno zostato odznaczo-
ne Ztotym Laurem Konsumenta 2006
w kategorii piwa mocne.

,Ztoty Laur to dla nas wazne wyrdz-
nienie — moéwi Marek Rawicki — tym
bardziej zobowiazujace, Ze przyznane
przez konsumentow, czyli tych, dla kto-




rych stworzyliSmy te marke. JesteSmy
wdzieczni za wyrazy sympatii i przy-
wigzania. Mamy nadzieje, ze nagroda
przyczyni sie do zwiekszenia i tak du-
zego juz grona sympatykow i znawcoéw
piwa Debowe Mocne.”

Lech Mocny - to pelnia i intensywnosc
smaku. To piwo dla wytrawnych piwo-
szy. Wprowadzenie tej marki na rynek
w 1996 roku bylo odpowiedzia na rosna-
ca popularno$¢ piw o wyzszej zawartosci
alkoholu. Produkowany ze znakomitych
gatunkow polskiego jeczmienia browar-
nego, gwarantuje najlepsza jakos¢, a po-
nadto podwyzszona zawarto$¢ ekstraktu
nadaje mu intensywny i bogaty smak.

Mocne z tradycja

Silng pozycje na rynku piw mocnych
zajmuje réwniez Perla - Browary Lu-
belskie S.A. ,,Z roku na rok nasz udziat
w rynku piw mocnych roénie. Obecnie
wynosi prawie 2% w rynku ogdlnopol-
skim, za$ w rynku regionalnym prawie
20%. Ciagly wzrost udziatu rynkowego

zapewniaja walory smakowe oraz wy-
soka jakos¢ produkowanego przez nas
piwa, ktora doceniaja nasi konsumenci”
—moéwi Grazyna Lojko, Prezes Zarzadu
Perta-Browary Lubelskie S.A.

Firma o tradydji siegajacej poczatku XIX
wieku posiada szeroki asortyment piw.
Wsrod nich mozemy znalezé rowniez
piwa mocne, ktore ciesza sie duza po-
pularnoscia wsrod konsumentow: Perta
Mocna i Goolman Strong. Perta Mocna
— piwo jasne mocne, Blg 15,1% Alk. do
7,8% obj., dostepne w opakowaniach: bu-
telka zwrotna 0,5 1, puszka 0,5 1, KEG 30
litrow i KEG 50 litréw. Goolman Strong
— piwo jasne mocne, Blg 14% Alk. do 7%
obj., dostepne w opakowaniach puszka
051

Prawdziwa peretka w kolekcji Bro-
warow Lubelskich jest Perla Mocna.
Ciemnobursztynowa barwa, kremowa
piana, wyborny intenstwny smak zo-
staly wielokrotnie docenione zaréwno
przez konsumentow jak i specjalistow
z branzy piwowarskiej. Podczas Ogdl-
nopolskiego Swieta Chmielarzy i Piwo-
warow ,Chmielaki 2005” w Krasnym-
stawie, Perta Mocna otrzymata I miejsce
w Konsumenckiej Ocenie Jako$ci piwa
w kategorii piw jasnych, ekstrakt 14,1
—15,1. Kolejnym osiagnieciem tego piwa
byto I miejsce w kategorii piw mocnych
na XIII Jesiennym Spotkaniu Browarni-
kéw podczas Otwartego Konkursu Piw.
Zwienczeniem sukceséw Perly Mocnej
jest zaszczytny tytul Piwa Roku 2005.
Jest to tytut i medal przyznawany przez
Towarzystwo Promocji Kultury Piwa-
Bractwo Piwne. Tytul ten jest wynikiem
sumy ocen, jakie Perta Mocna uzyskata
podczas konkursow piwnych, odbywa-
jacych sie w ciggu catego roku.

Kolejnym piwem mocnym produkowa-
nym przez nasz Browar jest Goolman
Strong - perfekcyjne potaczenie wysokiej
jakosci i przystepnej ceny. Wysoka ja-
ko$¢ Goolmana osiagnieta zostata dzieki
polaczeniu tradycyjnej metody warzenia
piwa z komputerowa technologia pro-
dukcji na najwyzszym europejskim po-
ziomie.

Stale rosnace udzialy w rynku marki
Goolman i coraz wigksza popularnos¢
wsrdd konsumentéw wplynety na decy-
zje o wprowadzeniu na rynek jego moc-
nej odmiany. Pojawienie si¢ Goolmana
Strong na rynku bylo odpowiedzia na
zapotrzebowanie konsumentow.

,Byla to trafna decyzja, gdyz Goolman
Strong, dzieki swej intensywnej gorycz-
ce, gtebokiemu zapachowi chmielu i zto-
cistej barwie, cieszy sie stale rosnacym
udziatem wsrdd wielbicieli piw z seg-
mentu piw mocnych” — méwi Grazyna
Lojko.
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Slodycz deserow

Polacy najczesciej kupuja galaretki o smaku:
truskawkowym, wisniowym i pomaranczowym.
Najpopularniejszymi smakami budyni sa: smietankowy,
waniliowy i czekoladowy, a smakami kisieli: truskawkowy,
wisniowy i cytrynowy. Galaretki najlepiej sprzedaja

sie latem, kiedy na rynku pojawiaja sie swieze owoce,
podczas gdy popyt na budynie wzrasta w okresach
przedswiatecznych. Milosnicy deserow z proszku testuja

nowosci przez caly rok.

Deser rodzinny

Rynek deseréw obejmuje szeroki asortyment budyni, kisieli i ga-
laretek. Poréwnujac okresy dwunastomiesieczne odnotowano
6-proc. wzrost sprzedazy deserow. Najwieksza zwyzke zaobser-
wowano w sprzedazy galaretki (+18%), ktora stanowi gltéwny
segment kategorii, z udziatem w rynku deseréw ksztattujacym
sie na poziomie 43% (ujecie wartosciowe). Wyraznie spada po-
pularnos$¢ deseréw instant, ktérych sprzedaz zmniejszyta sie
w badanym okresie o 9% - przytacza najnowsze dane Kamila
Szlachetka, PR specialist Rieber Foods Polska S.A. Przyczyna
spadku sprzedazy instantéw moze by¢ fakt, ze produkty tej ka-
tegorii nie wpisuja si¢ wystarczajaco dobrze w trend snackingu,
a ich przygotowanie wymaga nieco pracy. Co wiecej, w Polsce
istnieje silna tradycja tzw. deseru rodzinnego. Gros deseréw ku-
powanych jest z przeznaczeniem dla kogos, nie tylko dla siebie,
co w duzej mierze warunkuje decyzje o zakupie.

Prognozy nie przewiduja spektakularnego wzrostu rynku.
Przeszkoda jest szeroki wybor gotowych deseréw oraz innych
stodkich przekasek. Aby przyciagnac¢ klientéw, firmy obecne na
rynku oferujq coraz wiecej nowosci i zaskakujacych
innowacji.
Specjali$ci w Rieber Foods Polska
nieustannie pracuja nad nowymi
przepisami, by klienci mogli de-
lektowac sie i cieszy¢ potrawami
na co dzien. W portfolio firmy
znajduje si¢ po 8 smakow w kaz-
dej kategorii deseréw, a wérdd nich
najwieksza popularnoscia ciesza
si¢ budynie Delecty.

W ostatnim czasie w recepturze ga-
laretki wprowadzono zelatyne
' 0 wyzszej jakosci, co pozwolilo na
uzupelnienie objetosci produktu in-
nymi skladnikami poprawiajacymi
walory smakowe i wtasciwosci orga-
noleptyczne (konsystencja).

W budyniach i kisielach zmieniono
proporcje pomiedzy nutg smakowsq
stodka a kwasng, zastosowano tez bar-
dziej wyraziste aromaty. Firma posta-
nowita takze skoncentrowac sie tylko na
budyniach rodzinnych na 0,751 mleka.
zono wszystkie opakowania deserdw,

Jednoczesnie od$wie-
aby zwiekszy¢ jednoznaczna identyfikacje produktéw Delecty
i podkresli¢ cechy wilasciwe dla danego deseru - informuje Ka-
mila Szlachetka.
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Smak marki

Klienci przy wyborze deseréw tradycyjnych kierujq si¢ przede
wszystkim marka, smakiem oraz cena — ocenia Monika Jusin-
ska-Zbiegniewska, Marketing Manager w Nestlé Polska odpo-
wiedzialna za marke WINIARY. O sukcesie na tym rynku
w duzej mierze decyduje dlugoletnie doswiadczenie producen-
ta, ktéry dostarcza konsumentom produkt o wysokiej jakosci
sygnowanej znang marka.

Kluczowa role w przyciaganiu uwagi kupujacych petni oczywi-
Scie szata graficzna opakowan Dla zwigkszenia ich widocznosci
na potkach sklepowych marka WINIARY zdecydowata sie na
odnowienie szaty graficznej opakowan wszystkich deserow.
W przypadku galaretek zmianie ulegly wszystkie elementy
grafiki: kolorystyka, liternictwo, jak i zdjecia. Nowe opakowa-
nia przyciagaja wzrok swiezoscig i lekkoscia, ktdra uzyskano
dzieki umiejetnie przedstawionej kompozycji galaretek i soczy-
stych owocéw. Atrakcyjnosci opakowaniom dodaje wyraziste
zostawienie kolorystyczne. Oprocz wygladu wazny jest rOwniez
fakt, ze wszystkie galaretki posiadaja znak jakosci Q nadawany
produktom najwyzszej jakosci przez Polskie Centrum Badan

i Certyfikacji. W_ofercie marki WINIARY znajduje sie dziewiec
smakoéw galaretek.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw i nowym
trendom rynkowym ostatnio wprowadzilismy do sprzedazy
desery o udoskonalonych recepturach oraz unowocze$nionych
opakowaniach. Wszystkie desery marki WINIARY maja teraz
m.in. intensywniejszy smak i aromat. Mam nadzieje, Ze w nowej
odslonie jeszcze bardziej przypadna do gustu kupujacym” — za-
chwala Monika Jusinska-Zbiegniewska.

Wspomnienie dziecinstwa

Kisiele, budynie i galaretki — czyli dese-
ry w proszku - sa w Polsce produktami
znanymi od lat. Konsumentom kojarza
sie czesto z dziecinstwem i spozywane
sa przez rodziny z dzieémi, jako desery
po obiedzie lub stodkie przekaski. Ich
gléwnymi atutami s tatwosc¢ przygoto-
wania i przystepna cena.

Innowacja na rynku deseréow
w proszku byto wprowadzenie przez
Dr.Oetkera deseréw jednoporcjowych



Desery w proszku

- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Budynie: czestotliwos¢
spozywania [RS]

raz w tygodniu lub czesciej 12,4%
Desery w proszku 2-3 razy w tygodniu 37,0%
Z badania TGI przeprowadzonego przez Insty- raz w miesigcu lub rzadziej 50,6%
tut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od lip-
ca 2005 do czerwca 2006 roku wynika, ze: . . .
. . . . o Budynie: marki spozywane
* spozywanie budyniu deklaruje 61,0% gru- S
. najczesciej [RS]
py docelowej, = .
e spozywanie galaretki w proszku deklaruje Winiary 35,0%
53,2% grupy docelowej, Dr Oetker 32,6%
e spozywanie kisielu deklaruje 50,6% gru
pozywant J o 8Py Delecta 21,8%
docelowej
Gellwe 16,0%
Szczegolowe mformac]‘e dc,)tyc.zqce maFek pro- Libella 1.9%
duktow oraz czestotliwosci ich spozywania
przez osoby, ktore zadeklarowaty ich spozywa- Wodzistaw 1,6%
nie - znajdujq si¢ w zestawieniach tabelarycz- Inne 1.6%
nych.
Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
[RS] - osoby deklarujgce spozywanie.
Galaretki w proszku: Kisiele: czestotliwos¢
czestotliwos$¢é spozywania [RS] spozywania [RS]
raz w tygodniu lub czesciej 5,3% raz w tygodniu lub czesciej 15,0%
2-3 razy w tygodniu 29,4% 2-3 razy w tygodniu 33,3%
raz w miesigcu lub rzadziej 65,3% raz w miesigcu lub rzadziej 51,8%
Galaretki w proszku: marki Kisiele: marki spozywane
spozywane najczesciej [RS] najczesciej [RS]
Winiary 34,4% Winiary 36,8%
Dr Oetker 31,6% Dr Oetker 29,5%
Delecta 22,0% Delecta 22.2%
Gellwe 19,3% Gellwe 17,5%
Libella 1,8% Libella 2,0%
Wodzistaw 1,4% Wodzistaw 1,8%
Inne 1,3% Inne 1,6%

Zrédio: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
[RS] - 0soby deklarujgce spozywanie.

instant, pod nazwa Stodka Chwila. Jest to linia adresowana
do osoéb bardziej aktywnych, cenigcych sobie szybkos¢ i
wygode przygotowania. Stodka Chwila jest bezsprzecznym
liderem w swojej kategorii, bo wg badart ACNielsena war-
tosciowo osiagnela 70% rynku - informuje Joanna Olender
Senior Product Manager Dr.Oetker Polska.

Stodka Chwila oferuje bogaty asortyment produktow w rézno-
rodnych, czesto nowoczesnych smakach (kisiele standard i z
owocami, budynie standard i z ptatkami czekolady, Mussy Owo-
cowe, Kaszka Manna, Mleczny Ryz).

Zrédio: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
[RS] - 0soby deklarujgce spozywanie.

W tej kategorii konsument jest tez bardziej otwarty na nowos-
ci i innowacyjne smaki. Konsument deseréw do gotowania jest
bardziej konserwatywny, wybiera bardziej klasyczne smaki, spo-
$rod znanych kisieli, budyni i galaretek.

Nowosci dla wymagajacych
Ci ktérzy kupuja desery w proszku sa klientami bardzo
nielojalnymi, czesto oczekuja nowosci — ocenia Katarzyna Sady

— Gut Group Brand Manager Gellwe Sp. z 0.0. Odpowiedzia
na to jest miedzy innymi wprowadzenie przez GELLWE serii
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galaretek i kisieli ,Smak Podrézy” oraz rozwdj w segmencie
deserow instant.

Jak dotad najwieksza popularnoscia z oferty ciesza sie
galaretki w owocowych smakach (truskawkowa, wisniowa,
pomaranczowa, cytrynowa, brzoskwiniowa, owoce lesne,
agrestowa, czarna porzeczka, czerwony grapefruit). GELLWE
to réwniez producent budyniéw, kisieli oraz ciast. Zaréwno
budynie jak i kisiele oferowane sa w opakowaniach klasycznych
jak i rodzinnych, pozwalajacych dostosowaé porcjowanie do
indywidualnych potrzeb konsumentéw.

Seria egzotycznych galaretek i kisieli ,Smak Podrézy” jest
skierowana do najbardziej wymagajacych. ,Smak Podrézy” to
smaki truskawki hiszpanskiej, wisni japonskiej, brzoskwini —
marakuji, kaktusa, kiwi z limonka, granatu i ananasa. To jedyna

tego typu oferta na rynku — zaznacza Katarzyna Sady - Gut.

Poza klasycznymi deserami w proszku GELLWE oferuje takze
desery instant. Seria , Stodki Kubek” to kolekcja budyniow
NN . . L4
i kisieli do szybkiego przyrzadzania.

Oryginalng propozycje deseréw w proszku stanowia nalesniki,
gofryiracuchy.Ich przygotowanie zajmuje nie wigcejniz 3 minuty.
Jest to oferta skierowana do zapracowanych konsumentow,
cenigcych wygode i czas.

Osobng oferte deseréw w proszku GELLWE przygotowato
dla dzieci. Seria ,,Mate co nieco” to galaretki, budynie i kisiele
opracowane specjalnie z mys$la o najmtodszych. ,Z oferty
wyrodznia sie galaretka o smaku arbuza dostepna tylko
w GELLWE” - informuje Katarzyna Sady — Gut. Nowos$ciami
na rynku sa “Sniezka truskawkowa” - bita §mietana o nowym
smaku oraz Fix do Sernika - ulepszajacy dodatek do ciasta.

Rynek deser6w w proszku
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego

Wielko$¢ Sprzedazy w 1000 Kg /
udziaty ilosciowe

Rl

Wartos$¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment A A
. & (% / p%) (% / p%)
Kwiecien’04- Kwiecien’05- Kwiecien’04- Kwiecien’05-
Marzec’05 Marzec’06 Marzec’05 Marzec’06
Desery w proszku 19 948,1 20 249,2 1,5 28 036,3 28 953,9 3,3
Galaretka 42,2% 44,5% 2,2% 38,1% 41,3% 3,1%
Budyn 29,7% 28,0% -1,7% 27,4% 258% | -1,6%
Kisiel 21,7% 20,3% -1,4% 24,7% 22,6% | -2,1%
Inne 6,4% 7,3% 0,9% 9,8% 10,3% 0,5%

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Desery w proszku

Typ sklepu
Kwiecien’04- Kwiecien’05-
Marzec’05 Marzec’06
Hipermarkety>2500 17,4% 15,8% -1,6%
Supermarkety<2500 34,4% 35,8% 1,4%
Duze Sklepy Spozywcze 12,9% 12,7% -0,2%
Srednie Sklepy Spozywcze 17,6% 17,3% -0,3%
Male Sklepy Spozywcze 17,6%) 18,4%| 0,8%

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego
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Mozliwosci
zakupowe
Polakow

Badania marketingowe, GfK

teryzuje obecnie mieszkancow wojewddztwa mazowie-

ckiego. Moga oni wydac na towary w sklepach o 18,3
proc. wiecej niz przecietny Polak. Wojewodztwo mazowieckie
pod tym wzgledem znacznie wyprzedza pozostale regiony. Nie-
co ponad $rednig krajowa ksztattuje sie sita nabywcza w handlu
detalicznym w woj. pomorskim (o 3,9 proc. wyzsza od przeciet-
nej) oraz slaskim (wyzsza o 1,8 proc.).

Najwyisza sita nabywcza w handlu detalicznym charak-

W przypadku dwéch kolejnych wojewodztw — dolnoslaskiego
i opolskiego - wartosci sity nabywczej réwnaja sie przecietnej dla
Polski. Kolejna grupe tworza woj. 16dzkie, zachodniopomorskie,
matopolskie, lubuskie, podlaskie i wielkopolskie, ktérych miesz-
kanicy dysponuja sila nabywcza w sklepach mniejsza niz , prze-
cietny” Polak, ale nie wigcej niz o 5 proc.

Najmniej w handlu detalicznym moga naby¢ mieszkancy woj.
lubelskiego, kujawsko-pomorskiego, Swietokrzyskiego, podkar-
packiego, warminsko-mazurskiego — od 6 proc. do 10 proc. mniej
niz , przecietny” Polak. Powyzsze relacje sity nabywczej do sred-
niej krajowej przekltadaja si¢ na konkretne kwoty: mieszkaniec
woj. mazowieckiego moze wydac w sklepach o ponad 2400 PLN
rocznie wiecej niz mieszkaniec woj. warminsko-mazurskiego.

Z kolei réznica sity nabywczej pomiedzy mieszkaricami woj. po-
morskiego i podkarpackiego (drugie i przedostatnie wojewddz-
two w rankingu) przekltada si¢ na kwote ok. 740 PLN. Oznacza
to, ze handel detaliczny w woj. pomorskim rocznie ma szanse
,zagospodarowac” kwote o blisko 3,4 mld zt wieksza niz w woj.
podkarpackim. Regionalne zréznicowania sity nabywczej dla
handlu detalicznego ilustruje ponizsza mapa:
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Warszawa, Konstancin-Jeziorna, Plock — mieszkan-
cy tych miast moga wydac najwiecej w sklepach.

Regionalne dysproporgje sity nabywczej w handlu detalicznym
s jeszcze wigksze, gdy porownuje sie¢ miedzy sobg poszczegdlne
powiaty lub gminy. W rankingu najsilniejszych powiatéw pod
wzgledem sily nabywczej dla handlu detalicznego zwyciezaja
jednoznacznie miasta grodzkie — Warszawa i Plock oraz powiaty
pruszkowski, piaseczynski i grodziski (woj. mazowieckie). Ogo-
fem mieszkancy powyzszych regionéw moga wydac¢ w handlu
detalicznym o ok. 20 proc.- 45 proc. wiecej niz ,, przecietny” Po-
lak.

Oznacza to, ze np. mieszkaniec Warszawy moze wyda¢ w han-
dlu detalicznym o blisko 3800 PLN, a mieszkaniec powiatu
grodziskiego o 1750 PLN rocznie wiecej niz statystyczny Polak.
Pierwsza dziesigtke powiatéw z najwyzsza sita nabywcza w
handlu detalicznym zamykaja powiaty legionowski i warszaw-
ski zachodni (woj. mazowieckie) oraz miasta grodzkie: Gdansk,
Siedlce i Katowice.

Z kolei w kategorii ,gminy” pierwsza dziesiatke otwieraja: Kon-
stancin-Jeziorna, Podkowa Le$na, Grdéjec, Sulejowek i Piastow
(woj. mazowieckie). Przecietny mieszkaniec tych gmin moze
wyda¢ w handlu detalicznym o ok. 30 proc.- 38 proc. wiecej niz
tzw. statystyczny Polak. Przeklada to sie na kwote wieksza od
polskiej przecietnej o ok. 2600-3200 PLN, ktéra moze by¢ pozo-
stawiona w sklepach w ciggu roku. Pierwsza dziesigtke gmin
z najwyzsza sila nabywcza zamykaja: Piaseczno, Pruszkow,
Lomianki, Michatowice i Legionowo (woj. mazowieckie).

Bezposrednie poréwnania sity nabywczej w handlu detalicznym
w poszczegolnych gminach Polski wskazuja jednoznacznie na
daleko idace zréznicowania. Mieszkaniec miasta z najwyzsza
sita nabywcza moze przeznaczy¢ na zakupy w sklepach o blisko
7500 PLN rocznie wigcej niz mieszkaniec gminy z najnizsza w
kraju sita nabywcza.

Woj. mazowieckie, opolskie i slaskie — najwiek-
szy przyrost sily nabywczej w handlu detalicznym

W 2004 roku podobnie jak obecnie najwyzsza sitle nabywcza
w handlu detalicznym wykazywali mieszkanicy woj. mazowie-
ckiego, pomorskiego, dolnoslaskiego i $laskiego. W rankingu
wojewddztw najwiekszego ,skoku” dokonato wojewodztwo
opolskie — z miejsca 11 na 5. Podczas gdy w 2004 przecietna sita
nabywcza mieszkarica woj. opolskiego byta o 5 proc. mniejsza
od polskiej $redniej, dzisiaj jest ona réwna przecietnej krajowej.
Inng znaczacq zmiang jest spadek w rankingu woj. podlaskiego
z miejsca 6 na 10. Warto rowniez wskazac na awans woj. lubel-
skiego z 14 miejsca na 12 oraz spadek woj. $wietokrzyskiego z 12
na 14 pozycje. Zmiany w rankingu wojewodztw pod wzgledem
sity nabywczej w handlu detalicznym pomiedzy 2004 i 2006 ilu-
struje ponizsza tabela:

Wojewddztwo lMie:is_ce W :Vlie:is_ce W
Mazowieckie 1 1
Pomorskie 2 2
Slaskie 3 3
Dolno$laskie 4 4
Opolskie 11 5
Lodzkie 5 6
Zachodniopomorskie 8 7
Matopolskie 9 8
Lubuskie 7 9
Podlaskie 6 10
Wielkopolskie 10 11
Lubelskie 14 12
Kujawsko-Pomorskie 13 13
Swietokrzyskie 12 14
Podkarpackie 16 15
Warminsko-Mazurskie 15 16
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Powyzszy ranking wojewddztw zmienia sie dos¢
znacznie, jesli pod uwage zostanie wzigta dynamika
sity nabywczej. Okazuje si¢ wprawdzie, ze pod tym
wzgledem pierwsza pozycje nadal zajmuje woj. mazo-
wieckie, ale na drugim miejscu plasuje sie¢ woj. opol-
skie. Ogdtem mieszkancy woj. mazowieckiego dyspo-
nuja $rednio o ponad 4300 PLN wiecej do wydania
w sklepach niz przed dwoma laty, za$ mieszkancy woj.
opolskiego o ponad 3700 PLN. 3 i 4 pozycje w hierar-
chii dynamiki sity nabywczej zajmujaq woj. Slaskie
i pomorskie. Pod wzgledem przyrostu sity nabywczej
w handlu detalicznym stosunkowo stabo wypada woj.
dolnoslaskie — czwarte wojewodztwo w Polsce pod
wzgledem wartosci sity nabywczej, ale 11 pod wzgle-
dem wielko$ci przyrostu sily nabywczej pomiedzy
2004 a 2006 rokiem.

Zestawienie poziomu sity nabywczej na 2006 rok z jej
dynamika w poréwnaniu do 2004 pozwala na pozy-
tywna ocene woj. lubelskiego. Zajmuje ono wprawdzie
pozycje 12 w rankingu sily nabywczej, jednak pod
wzgledem wielkosci jej przyrostu w poréwnaniu do
2004 znajduje si¢ na pozydji 9.

Polaryzacja sily nabywczej w handlu deta-
licznym

Analiza wynikéw dla poszczegdlnych regionéw wska-
zuje na daleko idacq polaryzacje sity nabywczej w han-
dlu detalicznym. Po jednej stronie znajduje si¢ 31 miast
na prawach powiatu/ gmin z sitq nabywcza wyzsza
od przecietnej Polski o przynajmniej 20 proc. Po dru-
giej stronie plasuje si¢ 929 miast na prawach powiatu/
gmin, ktoérych ludno$¢ charakteryzuje sie¢ mniejsza silg
nabywcza o przynajmniej 20 proc. od przecietnej dla
Polski.

Badania GfK dotyczace sily nabywczej

Wyniki pochodza z bazy danych GfK Polonia ,Indeks
Sity Nabywczej dla Handlu Detalicznego 2006” zawie-
rajacej wskazniki sity nabywczej dla poszczegdlnych
wojewddztw, powiatéw i gmin Polski.

%K

Grupa GfK zajmuje 5 miejsce w $wiatowym rankingu
agencji badan rynkowych. W 2005 roku Grupa GfK
osiagnela sprzedaz wysokosci 937 milionéw EURO
(672 miliony w 2004) z ustug $wiadczonych przez pig¢
dzialéw firmy - Custom Research, Retail and Tech-
nology, Consumer Tracking, Media oraz HealthCare.
Oprécz 13 oddziatéw a Niemczech, w sktad Grupy
wchodzi ponad 130 firm zlokalizowanych w ponad 70
krajach. Grupa zatrudnia ponad 7600 0séb z czego 80
proc. pracuje poza granicami Niemiec. Wiecej informa-
¢ji na stronie internetowej: www.gfk.com

GfK Polonia Zajmuje trzecie miejsce w rankingu agen-
¢ji badawczych w Polsce. W 2005 roku osiggneta obro-
ty w wysokosci 44,7 miliona ztotych (2004: 38,5 miliona
zlotych). Zatrudnia 123 osoby.

GfK, Mozliwosci zakupowe Polakéw, ,MpK-T”,

nr 135,
http://www.marketing-news.pl
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Rynek warzyw
mrozonych

Lato pelne jest owocow i warzyw, ktérych bedzie
nam brakowalo w zimie. Niektorzy, zapobiegliwi
sami robia przetwory, inni rozsmakowuja sie

w mrozonkach, dzieki ktérym mozemy sie
delektowac letnimi przysmakami o kazdej

porze roku. Pod reka warto miec¢ takze dania
gotowe i ryby. Sezon na mrozonki rozpoczyna
si¢ we wrzesniu i trwa do konca kwietnia, a wiec
czas najwyzszy zapoznac sie z tym, co oferuja
producenci.

Mrozonki zamiast fast food

stylu zycia w wigkszych miastach. Rosnace tempo sprawia,

ze konsumenci coraz czesciej siegaja po positki tatwe i szybkie
w przygotowaniu. Wystepujaca tendencja w promowaniu zdrowego
odzywiania takze wptywa na rozwdj mrozonek, ktore sa z pewnoscia
duzo zdrowsze niz positki typu fast food. Mamy mniej czasu na goto-
wanie, a jednoczesnie chcemy si¢ zdrowiej odzywiac.

Niewatpliwq szansa rozwoju mrozonek, jest stopniowa zmiana

Wociaz jednak niezbedne jest uswiadamianie polskich konsumen-
téw o walorach odzywczych mrozonych warzyw i owocow. W celu
zmiany swiadomosci konsumentéw ruszyta ogdélnopolska kampania
informacyjno-promocyjna wspolfinansowana ze srodkéw Unii Euro-
pejskiej pt. ,Mrozonki petne natury”. Celem jej jest informowanie
o zaletach mrozonych warzyw i owocow oraz wlasciwych sposobach
ich przygotowywania i przechowywania.

W trakcie kampanii zostana przeprowadzone liczne dziatania infor-
macyjne, ktérych celem bedzie zwigkszenie wiedzy Polakéw na temat
mrozonych warzyw i owocdéw. Kampanie¢ nadzoruje Agencja Rynku
Rolnego, a patronat nad nia sprawuje Stowarzyszenie Mrozonej Zyw-
nosci zrzeszajace 30 producentéw mrozonych warzyw i owocow, mie-
szanek warzywnych i owocowych oraz dan wytwarzanych na bazie
owocow i warzyw. Jednym z czlonkéw stowarzyszenia jest FRoSTA,
ktora oferuje nie tylko mrozone warzywa, ale réwniez szeroki asorty-
ment dan gotowych oraz ryb — informuje Adam Basalaj z firmy Fro-
sta.



Mrozone warzywa
- Badanie TGI MillwardBrown
SMG/KRC

Mrozone warzywa

Z badania TGI przeprowadzonego przez Insty-

tut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od lip-

ca 2005 do czerwca 2006 roku wynika, ze:

® spozywanie warzyw mrozonych deklaruje
57,0% grupy docelowej,

Szczegdtowe informacje dotyczace marek pro-
duktow oraz czestotliwosci ich spozywania w
gospodarstwach, w ktdérych deklarowano ich
spozywanie - znajduja si¢ w zestawieniach ta-
belarcznych.

Wsréod mrozonych produktéw warzywnych firma FRoSTA oferu-
je mieszanki warzywne z sosami, jak np. Classic Style — klasycz-
na mieszanka warzyw z sosem maslanym, Asian Style — chiniskie
warzywa z sosem, czy French Style — francuska kompozycja ka-
lafiora, brokul i romanesco w sosie Smietanowym.

Wazna pozycje w ofercie stanowi szpinak w sosie $mietanowym
lub z sosem serowym z dodatkiem sera Gorgonzola. Firma zapo-
wiada pojawienie si¢ kolejnych propozycdji z tej serii.

W ostatnich miesigcach na rynek wprowadzono nowa kategorie
warzyw ze $wiezo mrozonymi przyprawami — Zébtte, Zielone
i Czerwone Warzywa na patelnie. Warzywa na patelnie, to do-
bry, sprawdzony i zaakceptowany przez konsumenta koncept na
rynku. Jednak catkowitg nowosciag FRoSTy w tym zakresie jest
kolorystyczne dobranie skladnikéw kazdego z trzech produk-
tow i oparcie ich na koncepcie tzw. kolorowej diety. Dodatkowo
wyraznego smaku dodaja mieszankom warzywnym FRoSTY
aromatyczne przyprawy.

Na wiosne tego roku FRoSTA zaproponowata swoim konsumen-
tom kolejnag nowos¢ w zupetnie nowej grupie produktowej — Cia-
sto francuskie, ktére po rozmrozeniu mozna natychmiast uzy¢
do przygotowania wielu smakotykéw, zaréwno na stodko jak
i na stono. Jego niewatpliwa zaleta jest prostota i wygoda przy-
gotowania. Dzieki osobnym rozwatkowanym porcjom, ciasto
szybko sie rozmraza i mozna wykorzystac jednorazowo jedynie
niezbedng ilos¢ ciasta.

W tym samym czasie FRoSTA wzbogacila recepture doskonale
znanych od kilku lat burgeréw rybnych. Obecnie Burgery rybne
z warzywami produkowane sa z kawaltkami ryb, z dodatkiem
warzyw - groszku, marchewki i pietruszki.

Najwieksza oferte produktéw FRoSTY stanowi kategoria mrozo-
nych produktéw rybnych ze zdecydowanym liderem sprzedazy
Ztotymi paluszkami rybnymi. Kolejna duza grupa asortymentu
to mrozone dania gotowe, jak np. hiszpanska Paella — tradycyjne
danie hiszpanskie z owocami morza, kawatkami kurczaka i ry-
zem, czy pikantny Mexican Chicken. W ofercie znajduja sie takze
produkty z kurczaka — np. Cordon Bleu — chrupiace kotlety
z kurczaka nadziewane serem i szynka, jak i niedawno rozwinie-
tq kategoria owocdw morza wraz z m.in. Ztotymi krewetkami
- pierwszymi na rynku krewetkami panierowanymi. Wkrétce na
rynku pojawia sie nowe produkty z gamy owocéw morza.
Wedtug przedstawiciela FRoSTY - warto zaopatrzy¢ sklepowa
polke w produkty rybne firmy. ,Przygotowujemy sie wlasnie do
promocji konsumenckiej w okresie jesiennym, ktora obejmie nie-
mal wszystkie produkty rybne pod marka FRoSTA. Dodatkowo
akcja bedzie wsparta, jak co roku intensywna reklama telewizyj-
ng” — zapowiada Adam Basataj.

Mrozone warzywa -
czestotliwos¢ spozywania [GD]

raz w tygodniu lub czesciej 21,5%
2-3 razy w miesigcu 41,7%
raz w miesigcu lub rzadziej 36,8%
Mrozone warzywa: marki

spozywane najczesciej [GD]

Hortex 64,2%
Bonduelle 13,7%
Frosta 9,6%
Nordis 5,2%
Hortino 4,7%
Chiodnia Kwidzyn 3,9%
Chtodnia Olsztyn 3,7%
Chtodnia Lublin AGRAM 1,7%
Chtodnia Grudzigdz 1,6%
Felco 0,7%
Oerlemans 0,3%
Inne 2,0%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec 2006
[DG] - gospodarstwa deklarujgce spozywanie.

Warzywa i owoce zawsze lubiane

Najwiekszym uznaniem polskich konsumentéw weciaz ciesza
si¢ produkty o najdiuzszej tradycji rynkowej, czyli mieszanki
warzywne oraz warzywa mono. Ta grupa produktéw charakte-
ryzuje sie najwieksza sezonowoscia. To samo zjawisko dotyczy
mrozonych owocow, ktére w okresie letnim sg powszechnie do-
stepne w Swiezej postaci.

Jak zaznacza przedstawiciel ,Nordis” Chtodnie Polskie Sp. z 0.0.
z kazdym rokiem coraz bardziej wydluza si¢ okres sprzedazy
warzyw mrozonych przez co zaciera si¢ ich dotychczasowy wy-
bitnie sezonowy charakter.

Oferta ,,Nordis” Chtodnie Polskie Sp. z 0.0. obejmuje ponad 30
pozycji mrozonych warzyw i owocow i caly czas jest wzbogacana
o nowe asortymenty. Obecnie znajdujq si¢ w niej warzywa ,,solo”
takie jak: kalafior, szpinak, marchew, oraz mieszanki warzywne
i zupy jak np.: marchew z groszkiem, zupa wiosenna, bukiet wa-
rzyw. Portfolio uzupetniajg warzywa na patelnie np. mieszanka
azjatycka, mieszanka wiejska, dania warzywno — miesne: danie
prowansalskie, danie meksykanskie. ,Nordis” oferuje rowniez
frytki karbowane i proste.

,Produkty firmy ,Nordis” Chtodnie Polskie Sp. z 0.0. wyrdznia
duza innowacyjno$¢ polaczona z wysoka jakoscig przy umiar-
kowanej cenie” — zachwala Dyrektor Handlowy firmy — Bole-
slaw Kolodziejczak. Wedtug danych przez niego przytaczanych
,Nordis” Chtodnie Polskie Sp. z 0.0. zajmuje 3 miejsce wsrod
producentéw mrozonych warzyw w Polsce. Uwzgledniajac zas
potengjal produkcyjny catej grupy ,Nordis”, ktéra dostarcza
warzywa réwniez pod nazwa Frigoopol, Calfrost oraz Chtodnia
Biatystok pozycja ta bytaby jeszcze wyzsza.
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Jesienne nowosci

Wprowadzenie nowosci na rynek zapowiada firma Globus Pol-
ska. Dominowa¢ beda nowe produkty z kategorii ,mrozone wa-
rzywa na patelni¢” oraz ,mrozone dania gotowe” — informuje
Radostaw Drzewiecki, Dyrektor ds. Handlu i Marketingu Glo-
bus Polska Sp. z o.o.

We wrzesniu 2006 roku do sklepdw w catej Polsce trafig dwie
nowe propozycje producenta mrozonek Felco: mieszanki wa-
rzywne Espana i Salsa. Jest to odpowiedz producenta na stale
rosnaca wérod klientow popularnosé tego typu produktow.
Espana i Salsa marki Felco moga stanowi¢ zaréwno danie gltow-
ne, jak i by¢ baza do przygotowania dania migsnego.

Kolejng nowoscig wprowadzong na rynek we wrzesniu br. beda
Warzywa po flamandzku - mrozone danie, ktore zastapi w port-
folio firmy Warzywa w sosie beszamelowym. Producent mro-
zonek Felco uaktualnia swoja oferte takze poprzez od$wiezenie
produktéw dobrze juz znanych na polskim rynku. Zmieniona
zostata receptura czterech propozydji, w tym dwoch mrozonych
dan gotowych: Kurczaka po prowansalsku i Mexico, jak réwniez
Mieszanki warzywnej do zup oraz Napoli (dania typu , warzywa
na patelnie z makaronem”). To jednak nie koniec nowosci
w ofercie firmy Globus. Producent chce zaskoczy¢ konsumentéw
swoimi nowymi propozycjami.

W portfolio Felco znajduje si¢ obecnie ponad 40 réznych propo-
zycji mrozonych owocdw i warzyw, mieszanek owocowych i wa-
rzywnych, mrozonych zup, warzyw na patelni¢ oraz dan goto-
wych. Mrozone warzywa Felco, takie jak Marchew z groszkiem,
Fasola szparagowa zotta czy Brokuly to produkty cieszace sie
najwiekszym powodzeniem — informuje Radostaw Drzewiecki.
Tradycje polskich smakoéw podkreslaja mrozone zupy: Barszcz
ukrainski, Zupa kalafiorowa czy Zupa ,Zlota jesied”. Mrozone
owoce, takie jak truskawki, maliny, wisnie czy jagody najczes-
ciej wykorzystywane sa do przygotowania ciast i deseréw. Do
0s6b aktywnych, nie dysponujacych nadmiarem wolnego czasu
adresowane sa produkty z kategorii ,warzywa na patelnie” lub
,dania gotowe”. To mieszanki warzywne, szybkie i proste
W przygotowaniu.

Zdaniem producentéw oferta produktowa jest skomponowana
tak, aby wychodzi¢ na przeciw zapotrzebowaniem bardzo roéz-
nych grup konsumentéw. Znajduja si¢ w niej produkty trady-
cyjne, propagujace klasyczne polskie potrawy, np. zupy. Globus
przygotowuje je przede wszystkim z mys$la o osobach, ktore chca
i moga poswieci¢ pewien czas na przygotowanie positku. Wazne
miejsce w ofercie firmy zajmuja jednoczesnie produkty nowo-
czesne - gotowe dania mrozone, do przygotowania ktérych wy-
starczy zaledwie kilkanascie minut. Sa one inspirowane kuchnia
$wiata, maja oryginalne smaki i atrakcyjnie wygladaja na talerzu
— zachwala Radostaw Drzewiecki.

Udzialy firmy Globus Polska
w polskim detalicznym rynku
mrozonek wynosza ok. 8%. Na
rynku krajowym sprzedawa-
nych jest 30% mrozonek, za$
70% produkdji trafia na eksport
do krajéw Unii Europejskiej,
Rosji i krajow battyckich.

warzywa na patelnie
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Soki
1 nektary

Gdy analizujemy Iacznie kategorie
sokow i nektarow widzimy w ostatnim
roku wyrazny kilkuprocentowy

wzrost sprzedazy. Jednak w duecie

tych dwéch kategorii zdecydowanie
lepsza kondycje i wyniki maja nektary, ktore

w ostatnich dwoch latach ida do przodu jak burza,
~podkopujac” ugruntowana pozycje znacznie
mocniejszego partnera (sokow), ktory jednak

traci sily i dostal lekkiej zadyszki — ocenia Joanna

Bancerowska, PR Manager Agros Nova Sp. z o.0.

Sok kontra nektar

Oznacza to, ze rynek sokdw, ktorego wartosc jest o ok. 40%

wyzsza niz nektaroéw, jest juz nasycony, a konkurencja

na nim niezwykle ostra. W ostatnim roku jego wartos¢
zmniejszyla sie o kilka procent. Tymczasem kategoria nektarow
rozwija si¢ bardzo dynamicznie. W obydwu kategoriach karty
rozdaja polscy producenci.
Soki i nektary sprzedawane sa w niemal wytacznie w opakowa-
niach kartonowychiszklanych (PET ok. 1-2%).
W sokach krolujg kartony, chociaz od 2003 r.
obserwujemy niewielki, ale systematyczny
wzrost wartosci sprzedazy szklanych butelek |
(ponad 12% w pierwszym potroczu biezace- |
go roku). W kategorii nektaréw jest podobnie
- pod wzgledem formatu opakowan dominu-
ja kartony (cho¢ ich przewaga nad butelkami
szklanymi jest mniejsza niz w sokach), a ich
udzial w rynku w ciagu ostatnich dwoch lat
rosnie (odwrotnie niz w sokach).
W ofercie Agros Nova znajduja si¢ doskonate
soki i nektary popularnych marek: Fortuna,
Garden, Tarczyn, DrWitt oraz Pysio. Fortuna
oferuje 16 wariantow smakowych sokéw i nektaréw w kartonach
o pojemnosci 1 litr oraz butelkach szklanych o pojemnosci 0,33
litra. Secyficzna jest znana juz na rynku linia Fortuna Karotka,
w ktdrej znajduja sie geste, przecierowe soki marchwiowo-owo-
cowe, bogate w beta-karoten. Oferowane sa w szesciu wariantach
smakowych. W 2005 roku Fortuna wprowadzita takze na rynek
nowg linie¢ sokow: Karotke Warzywna. Karotka Warzywna - to
przecierowe soki wielowarzywne , doprawione ze smakiem”
w kartonowych opakowaniach o pojemnosci 500 ml. Karotka
Warzywna to takze niskokaloryczna przekaska, ktérej walory
smakowe i zywieniowe docenili eksperci magazynu o zdrowiu
VITA nagradzajac ja tytutem , Ztota Vita”.
Garden to soki i nektary owocowe w kartonach o pojemnosci 1,5
L. Sa dostepne w pieciu wariantach smakowych. Nowoscia jest
tu linia Gardena — prosto z sadu. 2-litrowe nektary w formule
rodzinnej: , 1L + 1L gratis” sq odpowiedza firmy na dynamicznie
rosnacy segment duzych pojemnosci.
W ofercie Agros Nova znajdziemy takze soki przecierowe mar-
chewkowe i owocowe Pysio. Jak zaznacza Joanna Bancerowska -
maja one bardzo korzystna cene w stosunku do konkurencji. Soki

Joanna \
Bancerowska -
Agros Nova




Pysio dostepne sa w dwdch liniach opakowan szklanych (butelki
o pojemnosci 320 ml z charakterystycznym kapturkiem oraz bu-
telkach o pojemnosci 985 ml z formuta promocyjna ,, 750 ml + 30%
gratis”) oraz w kartonikach 0,2 litra z ,, turborurka”.

Aktualnie w ofercie Pysia znajduja sie trzy linie produktowe:
soki marchewkowe w szesciu wariantach smakowych, soki owo-
cowe w czterech kolorowych kompozycjach smakowych oraz
Pysio Banana Bum - nowa linia nektaréw przecierowych na bazie
banana z dodatkami egzotycznych owocéw.

Marka obecng na polskim rynku od 40 lat jest Tarczyn. Soki i nek-
tary z tym znakiem obejmuja dziesie¢ smakéw produkowanych
wylacznie w szklanych butelkach o pojemnosci 0,33 litra.

W portfolio Agros Nova znajduje sie tez linia wysokiej jakosci so-
koéw i nektardw, przygotowanych z naturalnych sktadnikéw, bez
dodatku konserwantéw, sztucznych barwnikéw i sztucznych
aromatow - DrWitt. Produkty te sa bogate w naturalne witaminy
i mikroelementy, a pasteryzacji zawdzieczaja dtugi termin przy-
datno$ci do spozycia. Sq dostepne w czterech wariantach smako-
wych w charakterystycznych szklanych butelkach o pojemnosci
1 litr i 0,3 litra. Sok pomaranczowy DrWitt otrzymat najwyzsza
ocene i zajat pierwsze miejsce w rankingu ,Swiata Konsumenta”
w styczniu 2005 .

Atutem sokoéw i nektaréw sa nie tylko walory smakowe, ale
przede wszystkim walory odzywcze i zdrowotne. Witaminy
i mikroelementy pomagaja przeciez zachowac¢ dobra forme, gdy
na dworze robi si¢ coraz zimniej. Soki warzywne zawierajace po-
tas, witaminy i niewiele kalorii, moga stanowi¢ ekwiwalent ma-
fego positku (np. drugiego $niadania) i staly sktadnik diety. Soki
marchewkowe sa bogate w beta-karoten. Zawieraja optymalna
dla zdrowia i urody kompozycje witamin przeciwutleniajacych:
A, CiE. Jak podaje producent, jedna szklanka soku Fortuna Ka-
rotka pokrywa 100% dziennego zapotrzebowania organizmu na
te witaminy. Z kolei soki pomaraficzowe czy nektary z czarnej
porzeczki zawierajg witamine C, ktéra pelni wazna role w proce-
sach tworzenia tkanek. Ma dziatanie oczyszczajace i odtruwajace
organizm, a takze pobudzajace sity witalne i eliminujace zmecze-
nie przez co wzmacnia uktad odpornosciowy.

Pijemy coraz wiecej

Kategoria sokdw, nektaréw i napojéw niegazowanych to
wg danych ACNielsen jedna z trzech najwazniejszych ka-
tegorii wsréd napojow bezalkoholowych. Wspomniany juz
spadek sprzedazy sokéw na rzecz nektarow spowodowa-
ny jest miedzy innymi tym, ze segment sokéw 100% jest Sci-
$le okreslony przez prawo. Jak wyjasnia Mirostaw Stochaj,
Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu w Coca-Cola HBC Polska, aby
produkt moégt by¢ zaliczony do tego segmentu musi by¢ wy-
produkowany w 100% z naturalnego
soku i nie moze by¢ stodzony cukrem.
Ogranicza to automatycznie mozliwo-
$ci wprowadzania na rynek nowych
produktéw o innowacyjnym skladzie,
ktore zazwyczaj w najwiekszym stop-
niu przyczyniaja sie do rozwoju ka-
tegorii. Wspomniane obostrzenia nie
dotycza juz segmentu nektaréw, co
pozwala producentom na rozwinigcie
skrzydel i oferowanie konsumentom
coraz bardziej wyrafinowanych i in-
nowacyjnych produktéw.

W ramach napojow niegazowanych
— trzeciego z segmentéw omawianej
kategorii — spadek sprzedazy notuja napoje niegazowane w du-
zych opakowaniach PET (21 i powyzej). S to produkty tradycyj-
nie kojarzace si¢ konsumentom z mniej zdrowym, gorszym sub-
stytutem sokéw czy nektaréow i wobec obserwowanych zmian
styléw zycia na bardziej pro-zdrowotny ciesza sie¢ coraz nizszym
zainteresowaniem. Z tego samego powodu obserwujemy wzrost
sprzedazy napojow niegazowanych w kartonach, ktére w $wia-
domosci konsumenta sg znacznie blizsze sokom 100% i nekta-

rom. W ramach napojow niegazowanych obserwujemy réwniez
wzrost sprzedazy produktéw w malych, wygodnych opakowa-
niach PET.

Jak ocenia Mirostaw Stochaj, kontynuacji opisanych powyzej
trendéw nalezy sie spodziewac rdwniez w najblizszej przyszio-
$ci. Warto pamieta¢, ze rynek sokdéw, nektaréw i napojow niega-
zowanych w Polsce jest jednym z najlepiej rozwinietych i konku-
rencyjnych rynkéw tego typu w Europie. Jednoczesnie kategoria
rokuje nadzieje na dalszy rozwdj w przysztosci w zwigzku ze
stosunkowo niskim spozyciem per capita w Polsce w poréwna-
niu do innych krajow europejskich oraz wspomnianym juz tren-
dem w zachowaniach konsumenckich.

Coca-Cola HBC Polska obecnie skupia swoja uwage w tym seg-
mencie rynku na kanale HoReCa (24% wartosciowego udziatu
w rynku). Dla klientow z tego kanatu posiada kompleksowq ofer-
te smakdw sokow i nektaréw Cappy w butelkach szklanych bez-
zwrotnych o pojemnosci 0,21. Nowoczesna technologia produkcji
typu ,hot fill” pozwala do minimum skroci¢ okres pasteryzacji,
a co za tym idzie, pozwala otrzyma¢ produkt koricowy najwyz-
szej klasy. Jak wyjasnia filozofie firmy Mirostaw Stochaj, w tym
segmencie rynku wazne jest aby konsumentowi zapewni¢ mak-
symalne wrazenia smakowe, ktére mozna uzyskac spozywajac
100% sok, tak wiec w ofercie handlowej firmy dominuja soki.

i
.

Cappy

Cappy Ca Ca
Pomaranczowy g

Cappy

B _ Cappy :
Jablkowy z Czarnej porzeczki Grejpfrutowy Wieloowocowy Pomidorowy

Moda na zdrowie

Mocne wsparcie reklamowe buduje rynek i stwarza mode na pi-
cie sokéw. Ta ostatnia moda wpisuje sie w trend na zdrowy styl
zycia. Polscy konsumenci szukajg propozydji, ktére w pelni spet-
nig ich oczekiwania zaréwno pod wzgledem samego produktu
- jego jakosci i smaku, jak réwniez pod wzgledem opakowania
—jego funkcjonalnosci i nowoczesnosci. Coraz czesciej o wyborze
decyduje marka, jako$¢ i zaufanie, cho¢ nadal nie bez znaczenia
jest rowniez cena. Zadaniem producentéw jest trafnie odczyty-
wac potrzeby konsumentéw, zaspokajac je oraz zaskakiwac ich
innowacyjnymi pomystami. A ci ostatni sa otwarci na nowosci.

Patrzac w przysztos¢ firma Maspex Wadowice widzi rozwdj so-
kéw, napojow i nektaréw w aseptycznych opakowaniach plasti-
kowych bez uzycia konserwantéw i sztucznych barwnikéw. Dla-
tego tez w ubiegltym roku firma wprowadzila na rynek kolejne
produkty w tym segmencie: dwusmakowe napoje Tymbarku,
linii Tymbark FIT z L- karnityna, napojach marchwiowych Ku-
bus Play oraz pod koniec roku 100% soki Tymbarku. W portfo-
lio firmy znajdziemy produkty markowe: Kubus, Tymbark oraz
produkt ekonomiczny Caprio. Kubus nalezy do najpopularniej-
szych sokdéw przecierowych w Polsce. Wielokrotnie nagradza-
ny przez specjalistéw branzowych, jest réwniez ceniony przez
klientoéw. W ubieglym roku na rynku pojawily sie napoje Kubus
Play, czyli orzezwiajace napoje dla dzieci w plastikowych opa-
kowaniach bez sztucznych barwnikéw i konserwantéw, pro-
dukowany w technologii Top Aseptic. Jako atuty tego produktu
firma wymienia wyrdzniajace si¢ opakowanie - poreczny ksztatt,
odpowiednia pojemnos¢ (0,4 1) oraz pierwsze na polskim ryn-
ku zamkniecie w postaci jednoczesciowego sport-cap’u. Dzigki
plastikowej butelce dzieci moga zabra¢ swoje napoje wszedzie
i pi¢ je tam, gdzie spedzajg wolny czas. Tymbark to oferta so-
kéw, nektaréw i napoje w kartonach, butelkach szklanych oraz
aseptycznych butelkach plastikowych (bez sztucznych barwni-
kéw i konserwantéw. Natomiast Caprio to napoje w kartonach
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dla konsumentéw, ktorzy szukaja produktow wysokiej jakosci
w przystepnej cenie.

Owoce i warzywa oraz ich przetwory ze wzgledu na wartosc od-
zywcza majg duze znaczenie w zywieniu cztowieka. Szczegolne
znaczenie maja w okresie jesienno-zimowym, kiedy coraz mnie
je sie swiezych owocow i warzyw. Wtedy soki sq zrodfem wita-
min, sktadnikéw mineralnych i bfonnika pokarmowego.

Niegazowane napoje / soki owoco-
we i warzywne (w kartonach i bu-
telkach) - Badanie TGI Millward-
Brown SMG/KRC

Soki

Z badania TGI przeprowadzonego przez Insty-
tut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od lip-
0 ca 2005 do czerwca 2006 roku wynika, ze:
® spozywanie napojow niegazowanych / so-
4 kéw owocowych i warzywnych (w karto-
= nach i butelkach) deklaruje 67,0% grupy
i docelowej.

Szczegolowe informacje dotyczace marek pro-
duktéow oraz czestotliwosci ich spozywania
przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozy-
wanie - znajduja sie¢ w zestawieniach tabelar-
cznych.

Niegazowane napoje / soki
owocowe i warzywne (w
kartonach i butelkach):

\ czestotliwosé

| spozywania [RS]
czesciej niz raz dziennie 8,4%

'o% 5-6 razy w tygodniu 8,2%
H 2 razy w tygodniu 21,3%

Zrédto: Target Group Index Millward-
Brown SMG/KRC.

Dane za okres: lipiec 2005 - czerwiec
2006

[RS] - osoby deklarujgce spozywanie.
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Niegazowane napoje / soki
owocowe i warzywne

(w kartonach i butelkach): marki
spozywane najczesciej [RS]

Kubus

Tymbark (pozostate marki)

Hortex (pozostate marki)

Pysio

Garden

Karotka - Fortuna
Tarczyn

Hellena

Fortuna (pozostate marki)

Caprio
Cappy

Siédme Niebo - Sokpol

Dr Witt

Owoce Swiata - Tymbark

Costa

Smakus

Zbyszko

XXL

Witaminkla - Hortex
Hoop

Clippo

Fit - Tymbark
Premium - Tymbark
Carotella

Frugo

Owocowy Czar
Aseptic - Tymbark
Minerado

Sokpol

Fresz - Hortex
Ariva

Dodoni

Sonda

Party - Hortex

Jupi

Minerado - Fortuna
Life Active - Tymbark
Cappy Ice Fruit
Toma

Och!

Wosana

Toma Active

Inne

23,5%
20,4%
15,8%
8,7%
7,8%
6,0%
5,4%
5,4%
5,2%
5,0%
4,2%
4,1%
3,9%
3,6%
3,5%
3,4%
3,4%
3,1%
2,8%
2,5%
2,2%
1,9%
1,7%
1,5%
1,4%
1,1%
1,0%
1,0%
1,0%
0,9%
0,9%
0,9%
0,8%
0,8%
0,8%
0,7%
0,7%
0,5%
0,4%
0,4%
0,3%
0,2%
2,1%



Producent: Klosterquell-Hofer, Austria Q=
Wylaczny dystrybutor w Polsce: Aspen Distribution Sp. z 0.4
tel /fax: (22) 812 61 62, www.aspen.netpl




Prezentacja

Stodycze
z Raciborza
- Mieszko S.A.

Informacje ogo6lne

irma Mieszko S.A. to jeden z najbardziej znanych polskich

producentow stodyczy - dziata na rynku od 1993 roku, kon-

tynuujac liczaca ponad pdt wieku tradycje cukiernictwa
zaktadéw Slazak i Raciborzanka. Od 1997 roku notowana jest na
Warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych.W W ciagu 13
lat od zalozenia firmy, jej przychody wzrosty prawie siedmiokrot-
nie. Obecnie firma dysponuje dwoma zakltadami produkcyjnymi
w Raciborzu i jednym w Warszawie, w ktdérych zatrudnia blisko
900 osob. Mieszko S.A. produkuje karmelki, wyroby czekolado-
we i wafle na rynek polski oraz na eksport do krajow UE, Stanow
Zjednoczonych i Rosji. Najbardziej znane produkty Mieszko to:
cukierki musujace Zozole - lider na rynku cukierkéw musujacych
- karmelki Frutis, pralinki Klejnoty, czekoladki Michaszki oraz
wafelki Mite Chwile. Mieszko S.A. to nowoczesna i dynamiczna
firma, ktéra starannie obserwuje rynek i precyzyjnie reaguje na
jego potrzeby. Z mysla o przysztosci stawia sobie za cel nieustan-
ne ksztalcenie i rozwoj. Poszukuje nowoczesnych rozwigzan naj-
lepsze z nich wprowadzajac w Zycie.

Struktura akcjonariatu.
Wiadze Spoiki.

Struktura akcjonariatu

Pozostali
33,8%

Central
European
Confectionary
Holdings B.V.
66,2%

Rada Nadzorcza

Leszek Muzyczyszyn

- przewodniczacy RN

Bogna Sikorska - Cztonek RN
Dominika Krasko - Czlonek RN
Marek Jakubczyk - Cztonek RN
Nicholas Kabcenell - Cztonek RN

Zarzad

Marek Moczulski
- Prezes Zarzadu, Dyr. Generalny

Marek Malinowski

- Cztonek Zarzadu, Dyr. Handlowy
Marcin Wower

- Cztonek Zarzadu, Dyr. Finansowy

Dane finansowe za ostatni rok

W 2005 roku ZPC Mieszko S.A. osiagne-
ly przychody ze sprzedazy na poziomie
180,326 mln zl, co oznacza wzrost o 3,5
proc. w poréwnaniu do 2004 roku, kiedy
wyniosly one 174,312 mIn zt. W IV kwar-
tale natomiast przychody osiagnely po-
ziom 52,777 mln z1.

W ujeciu catorocznym spoétka odnotowa-
fa zysk brutto ze sprzedazy na poziomie
64,088 min zt, co oznacza wzrost o 10,7
proc. w stosunku do 2004 roku, kiedy wy-
niost on 57,873 min zt.

W czterech kwartatach 2005 r., spétka
narastajaco wypracowala zysk po opo-
datkowaniu (zysk netto) w wysokosci
1,486 mln zl, co oznacza wzrost o 789,8
proc. w stosunku do zysku netto za 2004
rok, ktory wyniost 0,167 min zt. Zysk
operacyjny za caly rok wynidst 7,588 min
zt, wzrastajac o 60,1 proc. w stosunku do
poprzedniego roku.




W IV kwartale 2005 roku zysk brutto ze
sprzedazy wzrést o 8,2 proc. w stosunku
do analogicznego okresu poprzedniego
roku i wynioést 20,216 min zt. Zysk po
opodatkowaniu (zysk netto) wzrdst
02,044 mIn zt w stosunku do IV kwartatu
2004 roku i osiagnat poziom 2,083 min zt.
Zysk operacyjny w IV kwartale wyniost
4,006 mIn zt i byt 0 1,886 mln z1 wiekszy
niz w tym samym okresie roku poprzed-
niego.

Dzieki konsekwentnemu programowi re-
strukturyzacyjnemu i wysokiej dynamice
sprzedazy spotka w roku 2005 poprawita
marze na wszystkich poziomach. Podob-
nie jak w roku poprzednim marza brutto
wzrosta: z 33,2 proc. w roku 2004 do 35,5

proc. w roku 2005.

Pozycja rynkowa

Pozytywne efekty rozpoczetego przez
prezesa Marka Moczulskiego w pazdzier-
niku 2003 roku, programu restrukturyza-
cyjnego zaowocowatly umocnieniem po-
zycji rynkowej spétki i znaczng poprawa
jej rentownosci. Rok 2006 jest kontynuacja
tego programu. Zgodnie z zalozeniami
zanotowano dalszg poprawe wynikow.
Poniewaz branze spozywcza cechuje
pewna sezonowos¢, wyniki finansowe
beda sie rézni¢ w poszczegdlnych kwarta-
tach, natomiast w ujeciu rocznym rezultat
finansowy z pewnoscig bedzie lepszy niz
ubiegloroczny. Na ten rok zarzad zapla-
nowat dalsza poprawe rentownosci sprze-
dazy i zwiekszenie udziatéw rynkowych,
a takze inwestycje w poszczegdlne marki
oraz podniesienie poziomu znajomosci
produktow.

Firma Mieszko w ubieglym roku osiagnela
najwyzsza dynamike wzrostu sprzedazy
na rynku stodyczy. Wedlug badan firmy
AC Nielsen, poréwnujac okres roczny:
pazdziernik 2004 - wrzesieri 2005 z ana-
logicznym okresem roku poprzedniego,
sprzedaz wartosciowa Mieszko wzrosta
0 25 proc. Jest to najwyzsza dynamika na
rynku stodyczy wsrod wszystkich firm
cukierniczych. Dla poréwnania, w tym
samym czasie caly rynek stodyczy wzrost
zaledwie o0 0,7 proc. Bardzo dobry wynik
spotki zostat osiagniety dzieki sprzedazy
pralinek (wzrost o 53 proc. przy wzroscie
kategorii na poziomie 5,6 proc.) i cukier-
kéw (wzrost o 29 proc. przy 1-procento-
wym wzroscie kategorii cukierkow - bez
uwzglednienia lizakéw).

Zanotowany wzrost udziatéw rynkowych
w grupie pralin jest wynikiem umacnia-
nia marki Mieszko, jako marki parasolo-
wej dla pralinek oraz wejscia w nowe gru-
py produktéow: karmelki twarde, lizaki,
zelki pod marka Frutis oraz zelki, lizaki
i gumy pod marka Zozole. Oferta Miesz-
ko w kategorii pralin i wyrobéw czeko-
ladowych zostata poszerzona w trzecim
kwartale 2005 roku o kilka nowosci: nowg

linie wisni w czekoladzie - Cherrissimo,
bombonierke  Bellissima, czekoladki
Marcepan, Momento Mint oraz nowe
galaretki Solo. Wprowadzone z suk-
cesem nowosci sg produktami komple-
mentarnymi do oferty spotki, co stanowi
$wiadectwo dobrego rozszerzania portfe-
la produktow i jednoczesnego wykorzy-
stywania szans wzrostu organicznego.
Dzigki statemu umacnianiu pozycji czoto-
wych produktow z oferty oraz efektywne-
muwprowadzaniunowosci,Mieszkodyna-
micznie zwigksza swoje udzialy rynkowe.
Wg AC Nielsen sprzedaz pralin Mieszko
zanotowala wzrost udzialéw z 2,7 proc.
wartosciowo za okres czerwiec/lipiec
2005 do 4,5 proc. wartosciowo za okres
czerwiec/lipiec 2005. Jest to, wiec wzrost
udziatéw o 66 proc. W kategorii cukier-
ki sprzedaz Mieszko zanotowata wzrost
udzialéw z 4,2 proc. ilosciowo za okres
kwiecieri/maj 2004 do 6,1 proc. ilosciowo
za okres czerwiec/lipiec 2005. Dynamika
wzrostu udziatéw wynosi, wiec 45 proc.

Poszerzenie portfolio o nowe produkty
z pewnoscig przyczyni sie do kolejnych
sukcesé6w marki Mieszko, zardéwno
w znanych jak i nowych kategoriach, cze-
go przykladem jest Chalwa Tradycyjna,
ktdra zostata wprowadzona do sprzedazy
jesienia 2005 roku czy Sliwka w czekola-
dzie wprowadzona na przetomie stycz-
nia i lutego br. Hitem rynkowym br. jest
elegancka bombonierka Amoretta, ktora
wyroéznia sie ciekawa stylistyka i ksztat-
tem opakowania — bomboniera ma forme
eleganckiego pudetka mieszczacego dwie
warstwy czekoladek

Firma Mieszko od kilku lat specjalizuje
sie¢ w segmencie slodyczy dla dzieci. Po
sukcesie, jakim bylo w drugim kwartale
2005 rozszerzenie marki Zozole 0 nowos-
ci: zelki, gumy i lizaki oraz wprowadzenie
do sprzedazy od$wiezonych opakowan
karmelkow Zozole, spotka systematycz-
nie umacniata swoja pozycje rynkowa w
grupie cukierkéw. Dynamika sprzedazy
Zozoli wzrosta w 2005 roku o 9 proc.
w stosunku do roku 2004. Tegoroczng
atrakcja Zozoli jest wprowadzony nowy
wariant cukierkow - Zozole Color. Nowe
Zozole musuja i koloruja! Zozole Color
to karmelki o smakach bananowym oraz
brzoskwiniowym. Barwia jezyk na za-
bawne kolory: banan na turkusowo, a
brzoskwinia na granatowo. W sierp-
niu br. firma Mieszko wprowadzita na
rynek kolejng nowos¢ pod marka Zozole
rozszerzajac tym samym asortyment mar-
ki. Jest to wyjatkowy produkt: super wy-
strzalowe, czekoladowe draze ze strzela-
jacym nadzieniem - tzw. ,popping candy.
Dostepne sg na rynku w dwoéch warian-
tach smakowych — czekoladowym i owo-
cowym.

W 2006 roku spotka zwiekszyta inwesty-
¢je na promocje i reklame. Skupiono sie¢
na kluczowych markach - Mieszko, pod
ktérymi sprzedawane sa praliny i mar-
ce Zozole (cukierki, zelki, lizaki i gumy
do zucia). W pierwszej potowie roku
marka Zozole byta wsparta intensywna
promocja konsumencka. Ponadto w celu
umocnienia kontaktu z grupa docelowa
unowoczesniona i uatrakcyjniona zosta-
fa strona internetowa www.zozole.pl.
Sprzedaz pralin natomiast zostala wspar-
ta kampanig reklamowa, ktéra umocnita
wizerunek marki i kreowata wizerunek
Mieszko jako specjalisty od czekoladek
z nadzieniem: ,Mieszko Kroélestwo Na-
dzienia”.




Sukcesy

Sukcesy rynkowe i finansowe firmy
Mieszko sa zauwazane i doceniane.
W styczniu br. Mieszko S.A. otrzymata
Ztoty Laur Umiejetnosci i Kompetencji
w  kategorii Przedsigbiorstwo Polskie.
Nagroda zostata przyznana przez Regio-
nalng Izbe Gospodarcza w Katowicach.
W uzasadnieniu wyboru tej wtasnie fir-
my podkreslano m.in. odniesiony sukces
finansowy i rynkowy, sprawnie przepro-
wadzang restrukturyzacje, wykreowanie
i state umacnianie wtasnych marek, roz-
woj firmy oparty na nieustannym ksztat-
ceniu si¢ oraz precyzyjnym reagowaniu
na potrzeby rynku, a takze skuteczna eks-
pansje na rynku wyrobdéw cukierniczych
w Polsce i za granica.

Spotka konsekwentnie wdraza takze naj-
nowoczesniejsze technologie z zakresu
telekomunikagji i informatyki. Inwesty-
cje w tym zakresie zaowocowaly otrzy-
maniem przez firme 18 pazdziernika 2005
roku nagrody na IV Kongresie Techno-
logicznym. Nagroda zostata przyznana
za stosowanie nowoczesnych rozwigzan
technologicznych w biznesie. Mamy swia-
domos¢, ze to rowniez dzieki stawianiu
na nowoczesnos¢ pozostajemy wsrod li-
deréw branzy spozyweczej. Ta innowacyj-
nos¢ przektada sie takze na umacnianie
naszej pozycji na polskim i $wiatowym
rynku, a co najwazniejsze na tworzenie
coraz lepszych produktéow dla naszych
klientow.

W II kwartale br. firma Mieszko nawigzata
strategiczng wspodtprace z firma Hoop SA,
znanym producentem napojow, poprzez
udzielenie licencji na produkcje napojow
musujacych pod marka Zozole. Napdj
musujacy pod nazwa Zozole przyciaga
najmtodszych wizerunkiem dobrze zna-
nych dzieciom bohateréw: Zozola, Zozol-
kiiZozololka. Projekt ten jest elementem
dzialari umacniajacych pozycje rynkowa
Mieszko SA i kolejnym etapem zwigksze-
nia dynamiki firmy..

W czerwcu br. ZPC Mieszko S.A. zosta-
ly poddane auditowi certyfikujacemu
na zgodnos¢ ze standardami IFS i BRC.

International Food Standard jest wtas-
noscia dwéch miedzynarodowych sieci
handlowych: niemieckich i francuskich,
ktére stworzyly wspolny system oceny
zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotne-
go zywnosci. Spelnienie wymagan IFS
w 99% przez nasze zaklady Mieszko w
Raciborzu gwarantuje uzyskanie certyfi-
katu na poziomie wyzszym.

Asortyment produktow
Cukierki

e karmelki twarde i nadziewane (Zo-
zole, Frutis, Pikolo, Tutti Frutti)

e lizaki (Zozole, Frutis)

e zelki (Zozole, Frutis, Gumini)
e krowki

* gumy (Zozole)

Wyroby czekoladowe

Praliny z delikatnymi kremowymi
nadzieniami, oryginalne Michasz-
ki i Trufle, Marcepan, lekkie galaretki
owocowe Duet, Solo, oblane czekolada,
Espresso - czekoladka o aromacie wio-
skiego espresso oraz Kule Armatnie
i Momento.

e Bombonierki (Amoretta, Cherris-
simo, Klejnoty, Stella, Twoj Sekret,
Bellissima)

e Praliny luzem, w pudelkach i to-
rebkach

*  Michaszki, Trufle, Marcepan — lu-
zem, w pudelkach i torebkach

e  Galaretki w czekoladzie — luzem,
w pudelkach i torebkach

Walfle

Wafelki Mile Chwile w trzech najbar-
dziej popularnych smakach: czekolado-
wym, orzechowym i mlecznym.

e oblewane
e nieoblewane

Chalwa Tradycyjna

Tradycyjny i wyjatkowy smakotyk
o korzeniach wschodnich w najpopu-
larniejszych smakach: wanilinowym,
kakaowym oraz z bakaliami jako impul-
sowa przekaska oraz blok chatwowy

NOWOSC 11!

Hurt & Detal 3¢

Zozole — wystrzatowy smak czekolady!!




NOWE OPAKOWANIE

JUZ WE WRZESNIU ICE COOL W PUSZCE 250 ML
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NOWOSCI

Marka WINIARY
poszerzyla portfolio Zup

z Blonnikiem o dwa nowe
smaki: Zupe Szpinakowa i
Zupe z Zielonej Cukinii.

Zupy do  gotowania  WINIA-
RY z blonnikiem to idealna pro-
pozydja dla 0s0b dbajacych
o codzienng diete.

Cena sugerowana na podtce jednego
opakowania Zupy Szpinakowej (57g)
i Zupy z Zielonej Cukinii (54g) WI-
NIARY wynosi ok. 2,40 PLN. Obie
nowosci mozna juz kupi¢ w sklepach.

Producent: Winiary

Funny TEENAGE
- kosmetyki dla
nastolatek

- Pobudzajacy zel pod prysznic
- Nawilzajacy zel pod prysznic

- Wygtadzajacy zel pod prysznic
Opakowanie: tuba 200ml.

Cena detaliczna: 4,90 PLN/szt.

- Pobudzajacy peeling do ciata
Opakowanie: tuba 200ml.
Cena detaliczna: 6,69 PLN.

- Wyszczuplajacy balsam do ciata
- Ujedrniajacy balsam do ciata
Opakowanie: tuba 200ml.

Cena detaliczna: 6,90 PLN.

Producent: FK. POLLENA MALWA Sp. z 0.0.

Kakao
NESQUIK

W sierpniu ruszyta pro-
mocyjna sprzedaz kakao
NESQUIK. Teraz do opa-
kowania 600g dotaczony
jest gratisowy kubek z
wizerunkiem  sympa-
tycznego kroélika Quicky.
Promocja skierowana jest do hipermarketéw, supermarke-
tow i duzych sklepéw spozywczych. Dotychczasowa ofer-
ta Nestlé w segmencie kakao instant pozostaje bez zmian:
NESQUIK w torebkach, w trzech wariantach wagowych:
200g, 400g i 600g, paluszki jednoporcjowe oraz syrop cze-
koladowy NESQUIK w butelce.

Cena sugerowana na potce: ok. 11 zt.

Producent: Nestle

Bezglutenowe
slodycze dla
alergikow

Wszystkie produkty MAOAM oraz
pianki HARIBO sa bezpieczne dla
dzieci chorujacych na celiakie. Sto-
dycze nie zawieraja glutenu, a wiec
substancji wywolujacej ta alergie po-
karmowa. Dzieki temu daja radosé¢
wszystkim dzieciom!

MAOAM w swojej ofercie posiada nastepujace produkty:

,Mao Mix”, ,Kracher”, ,Stripes”, ,Kostka Maoam”.
Wszystkie sq wolne od glutenu.

Pianki HARIBO dostepne na polskim rynku to ,Mallow
Mania” i ,Flowers”. Oba produkty sa bezglutenowe.

Producent: HARIBO

Nowe Zozole Boom! Boom!
— strzelajace czekoladowe
draze o smaku owocowym i
czekoladowym.

Mieszko S.A. wprowadza kolejng nowos¢
pod marka Zozole, rozszerzajac tym sa-
mym asortyment marki. Jest to wyjatkowy
produkt: super wystrzalowe czekoladowe
draze ze strzelajagcym nadzieniem - tzw.
,popping candy”. Zozole Boom! Boom!
gwarantuja niezapomniane, wybuchowe
wrazenie podczas jedzenia.

Zozole Boom! Boom!beda promowane w In-
ternecie, a takze beda wspierane kampania
samplingowa.

Wystrzatowe Zozole Boom! Boom! dostepne
sa w torebkach 30g, pakowanych w dis-
playe po 24 szt. — kazdy smak w osobnym
displayu. Cena na pdtce wynosi okoto 1,92
7} za torebke.

Producent: MIESZKO S.A.
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Pieczywo chrupkie
FINN CRIPS

ORIGINAL
E Al o FINN CRIPS to smaczne pieczy-

wo, wyprodukowane ze zmie-
lonego w catosci zytniego ziar-
na wedtug tradycyjnej finskiej
receptury. Pieczywo chrupkie
FINN CRIPS jest dostepne w 3
smakach - zytnie bez dodatkdw,
zytnie z kminkiem i Zytnie z cebula.

Produkty dostepne w sieciach handlowch i sklepach deta-
licznych.

Wiqczny dystrybutor: BENUS Sp. z o.0.



www.mackowy.com.pl

Czy wiesz, ze ...
koenzym - Q 10

poprawia wydajnos¢ energetyczng organizmu,
spowalnia proces starzenia sie komorek,
redukuje widoczne zmarszczki,

obniza poziom cholesterolu we krwi,
zmniejsza ryzyko wystapienia choréb

ukfadu krazenia,

zwigksza tolerancje migesnia sercowego,
pomaga zapobiegac¢ chorobom

nowotworowym.

Zawiera zywe kultury bakterii probiotycznych.

Nie zawiera konserwantow.
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