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Drodzy Czytelnicy.

Przez blisko dwa miesigce zbieralismy Panstwa

propozycje do konkursu o tytul ,Najlepszego
Produktu Swiatecznego 2006 roku”.

i\ Do naszej redakcji wptyneto wiele kuponow

wycietych z listopadowego oraz grudniowego

numeru miesiecznika HURT & DETAL. Wplyneta tez cata masa

zgloszen w formie elektronicznej.

Najwieksza ilo$¢ Paristwa zgtoszen otrzymat , Barszcz Czerwony - Zupa
Ekspresowa Instant - Winiary”, masa netto: 50g i to ten produkt zdobyt
tytut , Najlepszy Produkt Swiateczny 2006 roku”. Gratulujemy.

W czoldwce znalazty sie rowniez takie produkty jak: Fix do sernika
(Gellwe), Majonez dekoracyjny (Winiary), Barytki (Cadbury Wedel),
Barszcz czerwony 1,4 kg (Knorr), Praliny Delice o smaku piernikowo-
pomaranczowym (Mieszko), Kietbasa Krakowska Sucha (Krakus),
Czekoladowe Mikotaje (Lindt), Mieszanka Krakowska (Wawel), Kostka
Miesna (Winiary), Krakersy Ziotowe z nutg tymianku (Lajkonik), Piwo
Reed’s - szesciopak w metalowej skrzynce (Kompania Piwowarska),
Przyprawa do kawy i deseréw (Kamis). Olejek do kapieli ,Zimowe
Noce” - Seria Magic SPA (Farmona), Nowe DORATO (Ambra).

Liste o0séb, ktére wziety udzial na naszym konkursie i zostaty
szczeSiwymi zdobywcami nagrod, zamieszczamy na stronie 18.

Tomasz Paniczyk
Redaktor Naczelny
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Z rynku FMCG

Rozwigzanie strategicznego
sojuszu sprzedazy Podravki
i Rieber Foods

Podravka Polska Sp. z 0.0. i Rieber Foods Polska S.A. rozwiazu-
ja umowe dotyczaca wspdlnej sprzedazy marek: Delecta i King
Oscar oraz Podravka i Vegeta na rynku polskim.

Rozwiazanie sojuszu nastgpilo z inicjatywy firmy Podravka.
Decyzja ta wynika z obranej przez chorwackiego producenta
strategii roz-
woju  oraz
skoncentro-
waniu sil na
zwiekszeniu
konkuren-
cyjnosci  fir-
my w Polsce.
, Prowadzimy
obecnie  za-
awansowane
rozmowy

w sprawie
akwizycji jed-
nej z polskich marek w celu poszerzenia wtasnej oferty produktowej”
- wyjasnia Neli Groza, Prezes Podravka Polska Sp. z 0.0. ,,Na
obecnym etapie rozwoju, dziatalnosci i potrzeb Podravki w Polsce
decyzja o powrocie do wtasnych struktur sprzedazy okazata sie klu-
czowa i jedynie wlasciwa” — dodaje Neli Groza.

1

Na zdjeciu: Neli Groza

Skutkiem rozwigzania sojuszu bedzie podziat zespotu handlo-
wego miedzy obie firmy, zgodnie z postanowieniami umowy.
Wszyscy zatrudnieni w nim pracownicy otrzymajq adekwatne
do zajmowanych obecnie stanowiska. Powstanie takze koniecz-
nos¢ zatrudnienia dodatkowej liczby oséb. Najwiecej wakatéw
przewidziano na stanowiska przedstawicieli handlowych.

»Dla nas jako firmy, decyzja o zakoriczeniu sojuszu z Podravkq ma
zaréwno pozytywne, jak i negatywne strony” — mowi Piotr Sieriko,
Dyrektor Generalny Rieber Foods Polska S.A. ,, Minusem jest, na
przyktad, chwilowe zmniejszenie zespotu sprzedazy, co z kolei ozna-
cza dla nas ograniczenie wptywu na potki sklepowe. Z drugiej jednak
strony, sity sprzedazy bedq mogly skupic¢ sie ponownie tylko na na-
szych markach, co powinno przyczynic sie do powrotu do dynamicz-
nego wzrostu sprzedazy, jaki odnotowalismy w 2005 roku” — dodaje
Piotr Sieriko.

Funkcjonowanie polaczonego dzialu sprzedazy, od momentu
jego powstania do grudnia br., bylo efektywne pod wzgledem
wydajnosci kosztowej dla obu firm. Dla marki King Oscar, Rie-
ber Foods Polska osiagnat zaplanowane na 2006 rok obroty.

W ramach marki Delecta wypracowano 95% zakladanego bu-
dzetu. Obroty ze sprzedazy Podravki osiggnely 82% prognoz.

Partnerzy rozstaja sie w zgodzie, nie wykluczajac wspdtpracy
w Polsce w przysziosci. Wszystkie zobowiazania wynikajace
z umow za 2006 r. pozostaja zobowigzaniami Rieber Foods Pol-
ska.

Umowe o polaczeniu swoich sit sprzedazy na rynku polskim
firmy Podravka Polska Sp. z o.0. i Rieber Foods Polska S.A.
podpisaly 2 listopada 2005 r. W wyniku porozumienia powstat
jeden dzial handlowy, ktéry obstugiwat sprzedaz produktow
obu firm, znanych w Polsce pod markami: Vegeta, Delecta,
Podravka i King Oscar. Lacznie oferowano sklepom 270 pro-
duktow.

Gellwe wspiera akcje ,,Wigilia
i pomoc” na Rynku Gl6wnym
w Krakowie

Podobnie jak w roku ubiegltym Gellwe dotaczyto do Grupy Kos-
ciuszko, przygotowujac cieple poczestunki i paczki dla potrzebu-
jacych, ktérzy tradycyjnie przyjechali do Krakowa z catej Polski,
min. ze Szczecina, Poznania, Wroctawia. Juz po raz dziewiaty
restaurator Jan Kosciuszko przygotowat dla nich Wigilie. Kazdy,
kto czut sie glodny mégt skosztowac tradycyjnych wigilijnych po-
traw: pierogow, kapusty z grzybami i grochem, zupy grzybowe;j.
Wigilijni goscie mogli napic sie takze kawy La Mattina i napoju ka-
kaowego Pandicao. Przez caly czas trwania wigilijnego spotkania
potrzebujacy otrzymywali paczki z produktami Gellwe: ciastami
instant, kawa La Mattina, kisielami, galaretkami i budyniami.
Jak co roku, do wozu, w ktérym pakowano paczki dla potrzebuja-
cych podchodzili mieszkancy Krakowa. Przynosili wlasne pacz-
ki, ktore btyskawicznie przekazywane byty wigilijnym gosciom.
W trakcie tych kilku godzin spedzonych na Krakowskim Rynku
mozna byto znowu poczué, ze wszyscy stanowimy jednosc i pa-
mietamy o sobie w tym najbardziej wyjatkowym okresie.

Zywieckie Muzeum Browaru
na biletach PKP

Od 22 grudnia 2006 roku oktadki biletéw PKP Intercity, Euro-
city, kolei ekspresowych oraz regionalnych matopolskich i $la-
skich prezentuja zdjecia najwiekszego i najnowoczesniejszego
w Polsce Muzeum Piwowarstwa. Reklama prezentuje wnetrze
muzeum — wierng kopie Galicyjskiej uliczki z XIX wieku, oraz
komplet podstawowych informacji dla zwiedzajacych.

Muzeum czynne jest szes¢ dni w tygodniu; od wtorku do nie-
dzieli. O rozmiarach obiektu $wiadczy fakt, iz na jego zwie-
dzanie, w towarzystwie prze-
wodnika, potrzeba az dwoch
godzin. Zwiedzanie odbywa
- w 20 osobowych grupach.
Ogladanie samego browaru
zajmuje dodatkowa godzine.
Rozmach, z jakim stworzono
Muzeum Browaru Zywiec

=1 'g-ulum-_ == =l
Seravat, i st | stawia ten obiekt w gronie
W prockic) phes nastapi na proestrrent et 4 =

i e s s A Eﬁ(‘*{j{ najwiekszych i najnowoczes-

niejszych tego typu placowek
nie tylko w Polsce, ale i w ca-
lej Europie.
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Z rynku FMCG

TYSKIE — najbardziej
wartos$ciowa polska marka fmcg

ocenie renomowanej firmy konsultingowej Ernst &
WYoung i Rzeczpospolitej TYSKIE jest najcenniejsza
marka konsumpcyjng (FMCG) w Polsce. Jej wartosé¢
oszacowano na blisko 900 mIn zt. Inne marki nalezace do port-

fela Kompanii Piwowarskiej znalazly si¢ takze w finalowym
zestawieniu rankingu najsilniejszych polskich marek.

Tyskie to czotowa marka Kompanii Piwowarskiej, niekwestio-
nowany lider polskiego rynku piwa. Cieszy si¢ uznaniem kon-
sumentéw zaréwno w kraju, jak i zagranica. Tylko w ubiegtym
roku wartos¢ piwa Tyskie eksportowanego do Wielkiej Brytanii
wzrosta 0 200%, a warto$¢ marki w poréwnaniu z poprzednimi
dwunastoma miesigcami zwigkszyta si¢ niemal o 100 mIn zto-
tych i obecnie wynosi 893,7 mln ztotych.

Nie bez powodu konsumenci darza Tyskie tak wielkim zaufa-
niem - to ulubione piwo Polakéw od wielu lat $wieci sukcesy
zarowno w kraju jak i zagrani-

ca. Ostatnim i najlepszym suk-
cesu polskiej marki piwnej za
granica jest fakt, iz do tej pory
zadnej innej marce piwna na
$wiecie nie udalo sie powtod-
rzy¢ sukcesu, jakim byto dwu-
krotne zdobycie przez Tyskie
zlotego medalu i Grand Prix
w najwiekszym i najbardziej
prestizowym konkursie bran-
zy piwowarskiej The Brewing
Industry International Awards,
nazywanym czesto ,piwnymi
Oskarami”.

- Cieszy nas bardzo wysoka lokata
marki Tyskie w Swiadomosci klien-
téw 1 ich zaufanie do najwyzszej
jakosci naszego piwa — powie-
dziat Andrzej Biatasiewicz, se-
nior brand manager marki Ty-
skie z Kompanii Piwowarskiej.
— Jest to dla nas dowdd, Ze przyje-
te przez nas przed kilku laty i kon-
sekwentnie realizowane zaloZenia
| polityki marketingowej sq wiasci-

Tyskie, podobnie jak przed rokiem, znalazto si¢ w $cistej czo-
l6wce rankingu najsilniejszych polskich marek przygotowa-
nym przez redakcje ,Rzeczpospolitej” i firme konsultingowa
Ernst&Young 28 listopada 2006 r. W tym roku zajeto 7. miejsce.
Ta sidédma pozycja, jest zarazem pierwsza lokata, jaka zajeta
marka reprezentujaca sektor FMCG (débr konsumpcyjnych)

Wyceny wartosci marek sporzadzano bioragc pod uwage nie
tylko informacje przekazane przez zainteresowane firmy, ale
takze co wazne wyniki badania postrzegania marek wsrod
polskich konsumentéw. Metodologia wykorzystana przy spo-
rzadzaniu rankingu nie ulegta zmianie w stosunku do ubiegto-
rocznej edycji. Do przygotowania zestawienia wykorzystano
metode optat licencyjnych, ktérej istotq sa ,hipotetyczne opta-
ty licencyjne, jakie wtasciciel ponositby na rzecz licencjodaw-
cy, gdyby nie posiadal prawa wiasnosci do marki.” Wysokos¢
takiej optaty ustalana jest z reguty w relacji do przychodéw ze
sprzedazy netto.

Marki, ktére wyprzedzity Tyskie to marki dobr inwestycyj-
nych lub ustug tj. Telekomunikacja Polska — zajeta 1. miejsce
w rankingu, kolejne 2. miejsce nalezato do Orlenu, pozycje 3.
zajeto PZU, miejsce 4. - Era, 5. miejsce na liscie zdobyto PKO
BP oraz 6. — Plus GSM.

W rankingu biorg udziat wylacznie marki polskie, czyli takie,
ktore zostaly stworzone na polskim rynku i dla ktérych polski
rynek jest rynkiem wiodacym. Kraj pochodzenia wtasciciela
marki nie ma znaczenia. Ranking ograniczony jest do marek
reprezentujacych dobra i ustugi konsumpcyjne, w trzeciej edy-
cji dodatkowo objat branze finansowa.

we i sprawdzajq sie. Konsumenci
coraz czesciej siegajq po marki piw warzone w browarach nalezqcych
do Kompanii Piwowarskiej. Dazymy do jak najpetniejszego zaspokaja-
nia potrzeb konsumentow, oferujemy im najwyzszej jakosci produkt.
Staramy sie byc¢ takze jak najblizej nich i ich codziennych spraw. Np.
marka Tyskie mocno angazuje sie w dziatania wazne dla lokalnej $lg-
skiej spotecznosci lokalnych, wspierajqc inicjatywy pozyteczne i waz-
ne dla regionu. Dzis, mozemy juz z calq pewnosciq powiedzie¢, Ze te
dziatania przynoszq doskonate efekty — dodat Biatasiewicz.

W rankingu najcenniejszych Polskich Marek 2006 oprécz Ty-
skiego doceniono jeszcze trzy marki z portfolio Kompanii Pi-
wowarskiej. Bardzo dobra - 21. w zestawieniu ogdélnym, a 2.
w zestawieniu sektora FMCG - pozycje zajmuje LECH, ktorego
warto$¢ w ciagu minionego roku wzrosta o 23%. 32. miejsce za-
jeta marka Zubr, a 55. marka Debowe Mocne.

Ranking marek wedlug wartosci — miejsca od 1 do 10 - Rzeczpo-
spolita Dodatek II, 28.11.2006r.

Lp. Nazwa marki V:l;z:)szi)n;;{)lgl
1 Telekomunikacja Polska 25972
2 Orlen 2393,9
3 PzZU 1924,1
4 Era 12904
5 PKO BP 1237,1
6 Plus GSM 989,9
7 Tyskie 893,7
8 Bank Pekao 769,6
9 Bank BPH 756,3
10 Lotto 676,0
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Z rynku FMCG

Grupa Zywiec partnerem Forum
Odpowiedzialnego Biznesu

ocin Grupa Z'ywiec S.A. d(.)lqczy}a
iy do partnerow strategicznych
GRUPAEL‘;IEC S.A. Forum Odpowiedzialnego Bi-
wgn znesu, pierwszej i jedynej orga-

nizacji pozarzadowej w Polsce,

ktéra kompleksowo zajmuje sie
koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Przystapienie Grupy Zywiec do Forum Odpowiedzialnego Bi-
znesu jest naturalnym krokiem w strategii firmy, ktéra od kilku
lat realizuje dziatania zwigzane ze spoleczng odpowiedzial-
noécia biznesu. W swoich dziataniach Grupa Zywiec wyznaje
zasade kompleksowego podejscia do zarzadzania, ktére cele
handlowe stawia na réwni z takimi kwestiami jak przejrzystos¢
informagji finansowej, dziatania na rzecz ochrony $rodowiska
i przestrzeganie standardéw etycznych we wszystkich obsza-
rach funkcjonowania. W ubiegtym roku wprowadzita Zasady
etyki biznesowej, zbidr zasad etycznych firmy, ktére zostaty
wyréznione w Raporcie Dobrych Praktyk 2005. Grupa Zywiec
szczyci sie rowniez licznymi przyktadami wspétpracy publicz-
no-prywatnej. Srodki finansowe firmy po porozumieniu
z przedstawicielami lokalnych spotecznosci przeznaczane sa
na wsparcie wielu inicjatyw spotecznych i gospodarczych
a takze dofinansowywanie przedsiewzie¢ kulturalnych i spor-
towych. Swoj potencjat firma stara si¢ réwniez wykorzystywac
na rzecz przedsiewzie¢ wspierajacych rozwoj regionéw na wie-
lu obszarach. Grupa Zywiec aktywnie wspétpracuje z organi-
zacjami branzowymi. Byta jednym z inicjatoréw i uczestnikéw
ogolnopolskiej akeji spotecznej ,, Alkohol — nieletnim dostep
wzbroniony”. Dbajac o odpowiedzialng konsumpcje swoich
produktéw firma wprowadza réwniez wewnetrzne regulacje
dotyczace dziatalnosci rynkowej. Nalezy do nich ,Wewnetrzny
kodeks komunikacji marketingowej Grupy Zywiec”, ktérego
zapisy wykraczajq poza ograniczenia wynikajgce z ustawy
o wychowaniu w trzezwosci i zapobieganiu alkoholizmowi.

W nowym roku najlepsze widoki
z Bosmanem!

NAJLEPSZE WIDOKI

z BOSMANEM!

Marka Bosman, z portfolio Carlsberg Polska, rozpoczyna nowy
rok akcja promocyjna ,Najlepsze widoki z Bosmanem”. Po-
czawszy od 15 stycznia wszyscy mitosnicy tego doskonatego,
regionalnego piwa beda mieli szanse zdoby¢ kolekcje orygi-
nalnych szklanek z wizerunkami najstynniejszych, najbardziej
charakterystycznych miejsc regionu Zachodniopomorskiego.

Aby zdoby¢ jedng z 60 000 promocyjnych szklanek wystarczy
kupi¢ 6 piw Bosman Specjal lub Bosman Full w wybranych
sklepach lub lokalach w regionie Bosmana. Nagrody odebra¢
bedzie mozna bezposrednio u sprzedawcy lub barmana. Pro-
mocja trwaé bedzie od 15 stycznia 2007 do wyczerpania zapa-
SOW.

Kampania prasowa wspierajaca akcje ,Najlepsze wido-
ki z Bosmanem”, prowadzona na tamach Gazety Wyborczej
Szczecin, obejmowac bedzie publikacje 9 réznych paskéw re-
klamowych. Kazdy z nich w szczegolny sposob podkreslac be-
dzie zwigzek marki Bosman z regionem zachodniopomorskim.
Przede wszystkim jako marki mocno zakorzenionej w tradycji
regionu, mecenasa licznych imprez miejskich i wojewodzkich,
sponsora regionalnych druzyn sportowych, czy wreszcie piwa
o ,morskiej Swiezosci smaku”, tak charakterystycznej i cenio-
nej wlasnie w tym regionie.

Zmiany personalne

Hans Van Zon zamierza zlozy¢ rezygnacje z pelnionej
funkcji Prezesa Zarzadu Grupy Zywiec S.A.

Hans Van Zon zamierza zlozy¢ rezygnacje z petnionej funkcji
Prezesa Zarzadu Grupy Zywiec S.A. z dniem 9 marca 2007.
Hans van Zon bedzie nadal pracowat dla koncernu Heinekena
jako czlonek zarzadu, dyrektor finansowy w Brau Holding In-
ternational, spotce powigzanej z Heinekenem, z siedziba
w Monachium.

Jego nastepca rekomendowanym przez gléwnych udzialow-
céw, tj. Brau Union AG i Harbin B.V. bedzie Pan Chris Bar-
row. Rada Nadzorcza rozpatrzy formalnie jego nominacje
9 marca 2007.

Chris Barrow posiada obywatelstwo potudniowoafrykanskie.
Ma ponad 20 lat praktyki w przemysle piwowarskim w Afry-
ce, Azji, Srodkowej i potudniowej Ameryce, gdzie pracowat dla
Heineken N.V,, a wczeéniej dla South African Breweries. Obec-
nie pelni funkcje Dyrektora Generalnego Heinekena w Amery-
ce Laciniskiej.

Nowy Wiceprezes Zarzadu ds. Sprzedazy w Carlsberg
Polska

Do zespolu Carlsberg Polska
dotaczyt Pawet Piwowar, obej-
mujac stanowisko Wiceprezesa
Zarzadu ds. Sprzedazy i Dystry-
buciji.

Pawetl Piwowar ma ponad 14-
letnie doswiadczenie w zarza-
dzaniu siecig sprzedazy i dys-
trybucji w sektorze FMCG.

W latach 1992 — 2003 pracowat w
strukturach Coca — Cola Bottlers
w Warszawie. Pelnit funkcje kie-
rownicze w dziatach sprzedazy i marketingu, zajmujac miedzy
innymi stanowiska regionalnego menedzera sprzedazy, dyrek-
tora sprzedazy, dyrektora marketingu.

W latach 2003 — 2006 byt dyrektorem sprzedazy Bols Sp z o.0.,
firmy prowadzacej produkcje wodki Bols i Soplica oraz dystry-
bugje na zasadach wylgcznosci marek Remy Martin, Jim Beam,
Glenfiddisch, Metaxa, czy Ernest & Julio Gallo.

Makowy lider w drodze na Gielde

Spotka Helio, rynkowy lider w produkcji masy makowej oraz
czolowy importer i dystrybutor bakalii, na przetomie lute-
go i marca br. zadebiutuje na warszawskiej Gietdzie Papieréw
Wartosciowych. To juz kolejny reprezentant branzy bakaliowej,
ktory pozyska srodki z emisji publicznej akcji.

Prospekt emisyjny Helio S.A. (dawniej PH Bona Sp. z 0.0.) zostat
ztozony doKomisjiNadzoruFinansowego.Spdtka, pomiedzy okre-
sami najwigkszej sprzedazy suszonych i kandyzowanych owo-
céw oraz maku, ktére przypadaja na Swieta Bozego Narodzenia
i Wielkanocy, przygotowujesiedodebiutu gietldowego.31 grudnia
2006 r. Spotka zamkneta pierwsze pdtrocze roku obrotowego,
ktory konczy sie w czerwcu 2007 roku.

Dlugoterminowa strategia rozwoju Spotki przewiduje umocnie-
nie pozycji na krajowym rynku. W tym celu Helio S.A. planuje
budowe nowoczesnego zakladu produkcyjnego, gwarantujacego
automatyzacje wiekszej czesci produkcji. Ponadto Helio wzmoc-
ni dziat importu bezposredniego, przez co zwigkszy skale zaku-
péw dokonywanych bezposrednio u producentéw surowcow.
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Branza w internecie

Serwis promujacy marke KUBUS
www.kubus.pl - nagrodzony!

Portal internetowy www.kubus.pl otrzymat dwie nagro-
dy glowne WEBSTAR AKADEMII INTERNETU w ka-
tegoriach: Dziecko i Rodzina oraz Nowa strona www,
a takze wyréznienie w kategorii Zywno$¢ i Napoje.
Grupa Maspex Wadowice kilka miesiecy temu postanowita
odswiezy¢ wizerunek marki Kubu$. Wraz ze zmiana postaci
Kubusia powstata nowa witryna internetowa, ktdra cieszy sie
wsérdd dzieci duzym zainteresowaniem, a jak wskazuja na-
grody WEBSTAR, oceniana jest rowniez wysoko przez grono
specjalistow. Strona wprowadza mlodych uzytkownikéw
w bajeczny Swiat niekonczacej si¢ zabawy i przygody, ktore-
go gtownym bohaterem jest mi§ Kubus. Nowa postac zostata
odpowiednio dopasowana do specyfiki Internetu i oczekiwan
mlodych internautéw. Animowany Kubu$ oprowadza dzie-
ci po swojej krainie, w ktérej mozna znalez¢ gry i zabawy

Pij Kubusiol Dl rodziow® &

Wik skiep

o charakterze edukacyjnym. Mis namawia dzieci do twdrczej
aktywnosci i udowadnia, Ze nauka moze by¢ swietng zabawa.
Za pomocg specjalnego narzedzia interaktywnego dzieci maja
mozliwos¢ przygotowac pyszny sok Kubusia. Mi$ zaprasza
uzytkownikéw do wzigcia udziatu w zadaniach i tamigtow-
kach. Za ich rozwigzanie mozna otrzymac punkty, ktére moga
by¢ poézniej zamienione na gadzety. W serwisie znajduja sie
rowniez tresci dla rodzicow. Cala strona jest wykonana w tech-
nologii flash i wzbogacona o liczne narzedzia interaktywne.

Strona www.grupazywiec.pl
wyrozniona w konkursie
Webstarfestival

Webstarfesti- il
val to konkurs [

resony WEDstar A Festival

lepsze strony
WWW Polskie-
go Internetu.
Promujace

go billboardy
pojawily sie

11 wrzesnia

na wszystkich
najwiekszych
portalach oraz
w kilkuset
innych serwi- i
sach.

WYROZNIENIE AKADEMII

Kampania informacyjna konkursu przebiegata dwuetapowo: 24
pazdziernika w sieci pojawily sie banery informujace o rozpo-
czeciu drugiej edycji konkursu, po kliknieciu ktérych internauci
mogli wybra¢ najciekawsze ich zdaniem strony. Sposréd wszyst-
kich zgtoszonych w ten sposéb do konkursu serwiséw interne-
towych, ztozone z najwybitniejszych specjalistéw jury wybrato
- najbardziej uzyteczne i wartosciowe dla konicowych uzytkow-
nikow.

W kategorii strona firmowa wyréznienie otrzymata www.gru-
pazywiec.pl. Jak powiedziat Krzysztof Rut Dyrektor ds. Korpo-
racyjnych , fo dla nas bardzo cenne wyréznienie poniewaz tworzqc te
strong staralismy sie, aby byta jak najbardziej przyjazna uzytkowniko-
wi, dostosowana do jego potrzeb”. Wchodzac na strone mozna wy-
brac jeden z pieciu profili: ogélny, prasowy, studencki, inwestor-
ski i handlowy. W profilu handlowym znajduja sie¢ informacje
przygotowane z mysla o osobach zajmujacych sie sprzedaza piw
Grupy Zywiec.

Wirtualna ,,Warzywna”

Producent marki Appetita przygotowal serwis internetowy
przyprawy ,Warzywna”, dostepny pod adresem www.warzyw-
na.pl oraz www.warzywna.com.pl. To juz drugi portal interne-
towy, po listopadowej odstonie witryny www.domowesekrety.
pl, adresowany do mito$nikow gotowania, ktérzy poszukuja
kulinarnych inspiracji w sieci.

Witryna przyprawy ,Warzywna” to nowoczesna platforma ko-
munikacji z konsumentami. Jej celem jest podtrzymywanie
z nimi przyjaznych relacji oraz wzmocnienie $wiadomosci mar-
ki Appetita. Strona spetnia to zadanie poprzez prezentacje bo-
gatych mozliwosci zastosowania przyprawy ,Warzywna” oraz
informowanie o biezacych akcjach promocyjnych.

W serwisie zaproponowano szereg funkcjonalnych i tatwych

w nawigagji sekgji tematycznych. Wéréd nich znalazty sie:

e ,Szkotla gotowania” — praktyczny przewodnik nie tylko dla
poczatkujacych amatorow sztuki kulinarne;j.

* ,Najlepszy przepis na udany dzien\” — wyjatkowe przepisy
na smaczne i pomystowe potrawy.

e  Wirtualna ksigzka kucharska — umozliwiajagca kazdemu
uzytkownikowi portalu zamieszczenie w nim autorskiego
przepisu na ulubione danie.

e ,Savoir-vivre na kazda okazj¢” — kompendium praktycz-
nych porad, wprowadzajace krok po kroku w $wiat do-
brych manier.

¢ Rodzina Smakoéw - internetowa wersja prasowego story,
prezentujacego z nutka humoru perypetie zycia rodzinne-
go czworki sympatycznych bohateréow.

Witryna przyprawy ,Warzywna” zacheca odwiedzajacych ja
uzytkownikéw przyjaznym interfejsem i atrakcyjnym layo-
utem graficznym. Korzystanie z serwisu utatwia tematyczne
uporzadkowanie przepisow.

ﬁ MEGA PROMOCJA!

Wi Dramelg|n Wi & biraz BIM GRATIS.
weimcaf
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Outsourcing
sprzedazy

- mity i hity
Paul Bailey

Sprzedaz to zwykle najwazniejsze

i bardzo wrazliwe ogniwo strategii
zarzadzania. Czy jest firma, ktora jest

w stanie sama dotrze¢ do 120 tysiecy
punktow sprzedazy? Czy jest firma, ktdrej
taka perspektywa nie kusi? Zwiekszenie
sprzedazy to zadanie kluczowe dla kazdej
firmy sprzedajacej produkty lub ustugi.
W miare mozliwosci, zasobow i wiedzy
zadanie to firma przeklada na okreslone

i konkretne cele biznesowe i szuka
najefektywniejszych drog ich realizacji.
Jedna z nich moze by¢ skorzystanie z
uslug zewnetrznych sit sprzedazy.

cjalizowanym w danym obszarze, pozwala skorzysta¢

z jego eksperckiej wiedzy i doswiadczen uzyskanych przy
obstudze wielu klientéw z réznych segmentéw rynku. Ogrom-
nym potencjalnym zyskiem jest redukcja kosztéw statych i wy-
datkéw inwestycyjnych, a takze mozliwo$¢ podniesienia satys-
fakgji klienta i poprawa efektywnosci dziatan sprzedazowych.

Zwiqzanie si¢ z zewnetrznym partnerem, wysoko wyspe-

Perspektywa kusi, dlaczego wiec firmy podchodza do niej tak
ostroznie? Przede wszystkim dlatego, iz boja si¢ powierzac stra-
tegiczne informacje firmom outsourcingowym, ktére moga za
chwile pracowa¢ dla konkurencji. Tymczasem ryzyko wyptynie-
cia informagji z firmy zewnetrznej jest pozorne. Przeciez pracow-
nicy producenta réwniez odchodza do konkurencji, a wiedza
znacznie wiecej niz pracownicy firmy zewnetrznej, ktérzy od
swych szeféw otrzymuja tylko informacje zadaniowe. Informa-
cje strategiczne dotyczace klienta dostepne sa tylko managerom
zarzadzajacym, ktdrzy Scisle przestrzegaja klauzul poufnosci.
W ich przypadku wyptyniecie informacji na zewnatrz bytoby
koncem zaréwno firmy, jak i ich kariery.

Paradoksalnie wiec praca z zewnetrzng firma, ktéra wczes-
niej pracowata lub pracuje dla firm konkurencyjnych, gwa-
rantuje, ze mamy do czynienia z ekspertami w danej bran-
zy, a jednocze$nie zabezpiecza strategiczne informacje.
Kolejnym hamulcem jest fakt, Zze na pierwszy rzut oka ustuga
firmy outsourcingowej wydaje sie¢ bardzo kosztowna, a poten-
cjalne zyski niepoliczalne. Okazuje sie jednak, ze to wiasne sity
sprzedazowe sg zawsze drozsze niz rozwigzania proponowane
poprzez firme zewnetrzna.
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Paul Bailey, dyrektor zarzqdzajacy IQFM.

Jego zwigzek z polskim rynkiem outsourcingu sprzedazy rozpoczqt
sig w 1995 r., kiedy to jako konsultant rozpoczat realizacje projekiu
sprzedazowego dla Pepsico. Nastepnie w latach 1998-2000 wspdt-
pracowat z Nestle: jego sukcesem bylo zbudowanie zewnetrznej sieci
sprzedazy dla tej firmy na Ukrainie. W 2000 roku na state przeniost
sig do Warszawy, rozwijajgc w dalszym ciggu dziatalnos¢ IQFM.
Wszystkie przykiady przedstawione w artykule pochodzq z historii
firmy IQFM.

Wiasny pracownik to wszak comiesieczne koszty stale wraz
z kosztami rekrutacji, ewentualnych bledow rekrutacyjnych,
zwolnien lekarskich i urlopdw, szkolen, administracji, wresz-
cie cze$¢ kosztow kadry kierowniczej itp. W przypadku na-
wigzania wspodtpracy z firma outsourcingowa to ona bierze
na siebie odpowiedzialno$¢ za calq organizacje sit sprzeda-
zy, a koszty z tym zwiazane (bezposrednie i posrednie) s do
40% nizsze niz przy utrzymywaniu wilasnych przedstawicieli.

Wazny jednak jest dobdér wiladciwego partnera. Czesto myli sie
firmy oferujace zewnetrzne sity sprzedazy z firmami wspiera-
jacymi sprzedaz, ktére oferuja tanie ustugi pracownikéw do
promocji czy merchandisingu na godziny. Warto pamieta¢, ze
pracownicy takich firm nie sq przygotowani do realizacji zadan
sprzedazowych, wiec zatrudnianie ich do sprzedazy stwarza po-
dwojne niebezpieczenistwo — mozna wiele straci¢ na wizerunku,
nie zyskujac nic na sprzedazy oraz mozna niestusznie stracic za-
ufanie do zewnetrznych sil sprzedazowych jako takich.

Whbrew potocznym opiniom, korzystanie z ustug firm zewnetrz-

nych w tym zakresie jest kosztowo efektywne i pozwala zarobic¢

wiecej. Dlaczego tak sie dzieje? Sledzac proces sprzedazy, warto

zwroci¢ uwage na pewne prawidtowosci:

* W kontaktach z konsumentem jednym z najwazniejszych
czynnikow jest dostepnos¢ towaru danego producenta, czy-
li obecnos¢ produktu w jak najwigkszej liczbie punktow,
o najwiekszym potencjale.

e Dystrybutoréw oraz hurtownie nalezy traktowac raczej jako
narzedzie logistyczne niz firmy zdolne aktywnie budowa¢
dystrybucje oraz ekspozycje towaréw danego producenta
—zreguly maja oni w swojej ofercie kilka tysiecy produktow,
roznych, z reguty konkurujacych ze soba producentéw. Pra-
cownicy hurtowni w tej masie towaru nie sa w stanie zwro-
ci¢ szczegdlnej uwagi na produkty jednego producenta.



e Realny wplyw na dystrybucje i to, co dzieje si¢ w sklepie
z naszym towarem, mozna mie¢ jedynie dzigki osobistym
wizytom przedstawicieli handlowych. Jednak korzystanie
z wilasnych sit sprzedazy to bardzo drogie rozwigzanie.

e Mate i érednie firmy boja sie czesto wyjs¢ poza lokalny za-
sieg dziatalnosci i trzymajq sie systemow sprzedazy, ktdre
same ogarniaja, tracac mozliwos¢ dalszego rozwoju.

Jak w powyzszych kwestiach moze pomoc firma outsourcingo-
wa? Postuzmy sie przyktadami. Klient firmy outsourcingowej
(miedzynarodowy koncern tytoniowy) chciat poprawié¢ sprzedaz
w miastach obstugiwanych przez hurtownikéw, ktorzy osiagali
znacznie stabsze wyniki niz jego przedstawiciele na poréwny-
walnym terenie.

Zauwazono bowiem znaczne réznice w poziomie dystrybugji,
dostepnosci, poziomie zapaséw oraz ekspozycji. Klient potrze-
bowat wiecej ludzi pracujacych bezposrednio dla niego, i to pil-
nie. W ciagu 4 tygodni firma zewnetrzna wprowadzita 170 do-
radcow handlowych. Odwiedzano 51 000 punktéw sprzedazy
detalicznej (sklepy, kioski itp.), kazdy co dwa tygodnie. Zada-
niem bylta sprzedaz z samochodu (ex-car), jak i egzekwowanie
standardéw ekspozycyjnych oraz rozmieszczanie materialow
marketingowych. Odnotowany przez AC Nielsen udziat w ryn-
ku zwigkszyt sie 0 1% w ciggu 3 miesiecy od rozpoczecia dziatan.
Poziom dystrybucji podwoit sie¢ w przypadku dotychczasowych
produktéw. Nowo wprowadzane marki osiagnety poziom blisko
80% w czasie krotszym niz 3 miesiace.

Inny przyktad. Firma (miedzynarodowy producent srodkéw do
pielegnacji) rozprowadzata swoje produkty trzema kanatami:
poprzez hurtownie, poprzez bezposrednie sily sprzedazy oraz
wlasny van selling. Pomimo tego nadal istniaty duze luki dys-
trybucyjne w handlu tradycyjnym - szczegdlnie w przypadku
produktéw drozszych, o wyzszej marzy. Sity zewnetrzne stwo-
rzyty zespo6t 60 doradcéw handlowych, ktérzy dokonywali regu-
larnych wizyt w 12 000 sklepéw. Dystrybucja na wyjsciu w po-
réownaniu do dystrybucji na wejéciu wykazata znaczacy wzrost.
W zaleznosci od asortymentu (produkty do golenia, produkty
higieny osobistej, baterie) zanotowano zwigkszenie dystrybucji
od péttora do czterech razy wzgledem dystrybucji sprzed akgji
firmy zewnetrznej.

Za kolejny przyktad efektywnego dziatania moze stuzy¢ wspot-
praca firmy outsourcingowej z klientem branzy spozywczej sek-
tora FMCG. Zespdt zewnetrznych sit sprzedazy udroznit jedno
z waskich gardet producenta — hurt i podhurt. Doradcy firmy
zewnetrznej pracowali w detalicznych punktach sprzedazy
w imieniu klienta, ale na rzecz lokalnego dystrybutora (hurtow-
nika), przynoszac réwniez jemu wymierne korzysci. Po osmiu
tygodniach akcji na poétkach pojawito si¢ srednio 14 produktow
klienta, podczas gdy przed rozpoczeciem akgji (,na wejsciu”)

byty tylko 2.

Mate i $rednie firmy czesto w ogole nie rozpatrujg mozliwosci
skorzystania z outsourcingu. Zdarza sig, ze firmy, nawet te z po-
tencjatem, bojq sie rozszerzy¢ zasieg dotychczasowej dziatalno-
§ci i sprobowac nowych systeméw sprzedazy. Tymczasem out-
sourcing moze by¢ sensownym rozwigzaniem na takim etapie
rozwoju. Gdy firma decyduje si¢ na ekspansje na nowe rynki,
zewnetrzne sales force sg w stanie zagwarantowac jej kanaty
dystrybucji oraz ograniczy¢ koszty i czas zwiazany z rekrutacja
i szkoleniem nowych pracownikéw.

Oczywiscie outsourcing jest rowniez bardzo dobrym i skutecz-
nym rozwigzaniem biezgcych probleméw. Korzysci takiej wspot-
pracy pokazuja np. projekty realizowane przez zewnetrzne sity
sprzedazy dla jednego z lideréw rynku stodyczy. W okresie je-
siennym, po letniej przerwie produkcyjnej na niektére wyroby,
trzeba byto ponownie, w ciggu kilku tygodni, odbudowac¢ dys-

trybugje tych produktow. Firma dotarta do kilkudziesieciu tysie-
cy sklepdw, budujac dystrybucje oraz wlasciwg ekspozycje tych
towarow.

Z kolei w okresie wiosennym, pomimo wysokiej dystrybucji
numerycznej, potrzebne byto wsparcie w grupie cukierkéw od-
Swiezajacych. W ciagu kilku tygodni firma dotarta do kilkudzie-
sieciu tysiecy sklepdéw, gdzie poprzez sprzedaz z samochodu
rozszerzyta asortyment tej grupy towarowej, zbudowata dystry-
bucje oraz zainstalowata materiaty ekspozycyjne.

Warto jednak pamieta¢, ze jeszcze wigksze korzysci ze wspotpra-
cy z firma zewnetrzna mozna osiggnaé, powierzajac jej projekty
o wiekszej skali, poczawszy od konsultacji w kwestii wyboru
kanatéw dystrybugji przy wprowadzaniu nowego produktu, po-
przez ksztatt ofert handlowych i systeméw motywacyjnych, do
wykorzystania mozliwosci efektu skali dotarcia do jak najwiek-
szej liczby punktéw sprzedazy detalicznej.

Zrédto: Marketing przy Kawie.

Pij mleko! Bedziesz wielki!
- badania skutecznosci
kampanii

Badania marketingowe
SMG/KRC

Spoteczna kampania ,,Pij
mleko! Bedziesz wielki”
jest prowadzona od 2003
roku przez Miedzyna-
rodowe Stowarzyszenie
Reklamy w Polsce (IAA)
jako cze$¢ programu
,Marketing dla Przyszto-
Sci”. Tegoroczna edycja
zostata wtasnie przeba-
dana pod katem rozpo-
znawalnosci i skutecz-
nosci (zmiany postaw
w stosunku do mleka).
Okazuje sig, ze ,Pij mle-
ko! Bedziesz wielki” to
kampania, ktora na state
zagoscita w Swiadomos¢
Polakéw i spelnia swdj
spoteczny cel — wzrost
spozycia mleka i produk-
tow nabiatlowych wsréd
najmtodszych.

Od lipca do wrzesnia 2006 roku 62% dorostych Polakow
zauwazyto akcje promujace mleko. 86% sposrod nich za-
pamietalo jakies hasto akcji, a az 97% wymienilo hasto ,Pjj
mleko! Bedziesz wielki”.

To wzrost o jeden punkt procentowy w stosunku do ubie-
glego roku. Inne kampanie mialy rozpoznawalnos¢ poni-
z€j 5%. 96% z tej grupy zetknelo sie z akcjami za posredni-
ctwem telewizji, 5% na ulicach i w $rodkach transportu.

,Taki wynik jest efektem konsekwencji w prowadzeniu na-
szej kampanii. Po kilku latach statych dziatan bardzo trud-
no jest nawet odrobinke podnie$¢ wypracowana duza roz-
poznawalnos¢, dlatego staty wzrost liczby Polakow, ktorzy
znaja nasza kampanie, swiadczy o tym, Ze jest wyjatkowo
dobrze odbierana i warto ja kontynuowac¢” — podsumowu-
je Pawet Kowalewski, Prezes Miedzynarodowego Stowa-
rzyszenia Reklamy TAA.




Grupa Maspex Wadowice

Grupa Maspex Wadowice jest najwiek-
szym producentem produktéw instant
w Europie Srodkowo-Wschodniej (kawa
cappuccino, kakao, zabielacze w prosz-
kudo kawy, herbatki rozpuszczalne),
oraz liderem na rynku sokéw, nektaréw
i napojow w Polsce, w Czechach, na Sto-
wacji i wiodacym producentem na We-
grzech i w Bulgarii oraz liderem na rynku
makaronéw w Polsce.

Obecnie w sktad Grupy wchodzi osiem
polskich i dziewie¢ zagranicznych spotek.
Przychody ze sprzedazy w 2005 roku wy-
niosty blisko 1,8 mld zt, co lokuje firme
w czoléwcee polskich producentéw bran-
7y SPOZyWCZej.

W ofercie Grupy znajduje si¢ kilkaset po-
zycji towarowych. Prawie wszystkie pro-
dukty sa liderami w swoich segmentach
w Polsce i za granica. Do najsilniejszych
marek naleza: Tymbark, Kubus, Ekoland,
Puchatek, DecoMorreno, Cremona, La Fe-
sta, Lubella.

Sprzedaz zagraniczna stanowi 29% obro-
tow Grupy Maspex Wadowice. W Cze-
chach, Rumunii, Rosji, Butgarii, na Stowa-
¢ji i na Wegrzech firma posiada zaktady
produkcyjne oraz prowadzi dzialalnos¢
marketingowa, logistyczng i handlowa.
Produkty firmy maja swoich odbiorcow
w krajach Unii Europejskiej oraz w pozo-
statej czesci Europy, w USA, Kanadzie
i krajach arabskich.

Historia

Maspex Sp. z o0.0. powstata w 1990 r. jako
firma handlowa w branzy spozywczej.
Poczatki to konfekcjonowanie zabielaczy
do kawy Coffeeta i kakao DecoMorreno.
W 1993 r. spétka uruchomita produkcje
herbatki rozpuszczalnej Ekoland oraz
kawy cappuccino i czekolady La Festa.
Rok pdzniej rozpoczeto w rozbudowa-
nym zakladzie w Wadowicach produkgje
cukierkéw Filutki i kakao rozpuszczalne-
go Puchatek.

W 1996 roku zostaje zakupiona firma Pol-
ska Zywnos¢ SA z Olsztynka, gdzie pro-
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dukowany jest sok Kubus,
a w 1999 roku do grupy do-
laczaja: Tymbark SA, produ-
cent sokdw, napojow i prze-
tworéw owocowych oraz
Anin Sp. z o.0., producent
$mietanki do kawy Cremona
i Cappuccino Italiano.

W tym samym czasie (1998-
1999) powstajq pierwsze za-
graniczne spotki Maspeksu:
na Wegrzech, w Czechach,
a pozniej w Rumunii i na
Stowagji.

W lutym 2000 roku Maspex
uruchamia w Tychach no-
woczesng fabryke Ekoland.
Dwa lata pdzniej otwiera
spotki w Kaliningradzie

i Moskwie.

W marcu 2003 roku Maspex kupuje akgje
firmy Lubella SA, lidera na rynku makaro-
noéow. Oferta handlowa zostaje poszerzona
o makarony Lubella, ptatki $niadaniowe
Mlekotaki oraz kasze i maki.

We wrzesniu 2003 roku Maspex kupuje
akcje spotki Polski Lek znanej z produk-
Gi i dystrybucji preparatéw witamino-
wych i tabletek musujacych. Najbardziej
znanym produktem jest Plussssz, ktérego
firma jest wylacznym dystrybutorem
w Polsce.

W grudniu 2004 roku Maspex kupuje czes¢
sokowq firmy WALMARK - lidera na cze-
skim i stowackim rynku sokéw, nektarow
i napojéw. Firma staje si¢ wtascicielem
najpopularniejszej na tych rynkach marki
Relax, marek Senza i Figo oraz zaktadéw
produkcyjnych w Czechach (firma Fon-
tea) i na Stowacji.

W tym samym czasie Maspex kupuje
100% udziatow firmy OLYMPOS - wice-
lidera rynku sokéw, nektarow i napojow
owocowych na Wegrzech. W ten sposob
firma staje si¢ wtascicielem marek Olym-
pos, TopJoy i Fiona oraz zaplecza produk-
cyjnego, surowcowego i logistycznego.
W 2005 roku Maspex kupuje udziaty firmy
Plusssz Vitamin Kft - wiasciciela marki
Plusssz, lidera na wegierskim rynku mu-
sujacych preparatow witaminowych oraz
marke Apenta, jeden z najstarszych zna-
kéw towarowych na wegierskim rynku
wody mineralnej.

Pod koniec 2005 roku firma kupuje akcje
Spotki Queen’s, trzeciego producenta na
rynku sokow, nektaréw i napojéw w Bul-
garii.

Przychody ze sprzedazy

W 2005 roku przychody ze sprzeda-
zy Grupy Maspex Wadowice osiag-
nety poziom 1798 min zlotych. Taki
wynik lokuje firme w czotéwce pol-
skich producentéw branzy spozywczej.
Dystrybucja produktow Grupy Maspex
Wadowice w Polsce zajmuje sie spétka
Maspex Wadowice. Firma prowadzi sprze-
daz w pieciu oddziatach: Wadowicach,
Olsztynku, Tychach, Lublinie i Tymbarku.
Maspex Wadowice ma wtasng sie¢ przed-
stawicieli handlowych, a produkty Grupy
sa sprzedawane przez najlepsze hurtow-
nie spozywcze oraz wszystkie sieci han-
dlowe w kraju.

Krzysztof Pawinski
Prezes Zarzadu
Maspex Wadowice

Systemy jako$ci

Dziatania projakosciowe  traktowane
sq priorytetowo w calej Grupie Ma-
spex Wadowice. Firma stale inwestuje
w pozyskiwanie i wdrazanie nowych
technologii. Dzieki zastosowaniu nowo-
czesnych urzadzen jakos¢ produkowa-
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Kierunki eksportu Maspex Wadowice




nych wyrobéw odpowiada $wiatowym
standardom. Produkcja w zakladach
Grupy Maspex Wadowice prowadzona
jest zgodnie z wdrozonymi i certyfiko-
wanymi systemami HACCP oraz ISO
9001 : 2000. Produkty firmy posiadaja
rowniez certyfikaty GOST i UKRSEPRO.
Spotka Maspex otrzymata niemiecki cer-
tyfikat IFS (International Food Standard),
przyznany przez International Supplier
Auditing i uznawany na rynkach UE.

Eksport

Maspex jest najwiekszym producentem
produktéw instant w Europie Srodkowo-
Wschodniej, liderem w rynku sokow, nek-
tarow i napojow w Czechach i na Stowacji
oraz wiceliderem na Wegrzech. W Cze-
chach, Rumunii, Rosji (Kaliningrad), But-
garii, na Stowacji i na Wegrzech firma po-
siada zaktady produkcyjne oraz prowadzi
dziatalno$¢ marketingowa, logistyczna
i handlowa.

Grupa Maspex Wadowice eksportuje swo-
je produkty do ponad 50 krajow $wiata.
Sprzedaz zagranicznaw 2005 roku sta-
nowita 29% obrotéw Grupy Maspex Wa-
dowice. Produkty firmy maja swoich od-
biorcow w krajach Unii Europejskiej oraz
w pozostatej cze$ci Europy, w USA, Kana-
dzie i krajach arabskich. Eksport obejmuje
prawie wszystkie produkty, ale najwaz-
niejsze wsrod nich sg napoje instant: kawa
cappuccino i czekolada La Festa, herbatki
Ekoland oraz kakao Puchatek i soki Ku-
bus. W wielu krajach, np. w Butgarii, Cze-
chach, Stowacji, Rumunii, Stowenii, Mace-
donii, Estonii, Rosji i na Litwie produkty
Maspeksu zajmuja pierwsza, badz druga
pozycje na rynku.

Dzialania spoleczne

Wszedzie tam, gdzie ulokowane sa
zaktady, firma aktywnie uczestni-
czy w zyciu lokalnych spotecznosci.
W ramach dziatalnosci charytatywnej
Maspex wspomaga szkoty, przedszkola,
domy dziecka i domy opieki spotecznej,
wspiera rowniez dziatania na rzecz na-
uki i oswiaty, nie zapominajac o ludziach
znajdujacych sie w trudnej sytuacji ekono-
micznej oraz niepetnosprawnych. Pomoc

Prezentacja - Maspex Wadowice

udzielana jest w formie darowizn rzeczo-
wych (szeroki asortyment produktow).
W 2005 roku Grupa Maspex Wadowice
rozpoczeta realizacje projektu ,Kubus
zyczy dzieciom zdrowia i u$miechu”.
W kilku miastach w Polsce (Wadowice,
Limanowa, Olsztyn, Lublin, Tychy) po-
wstaly Kubusiowe oddzialy pediatrycz-
ne. Szpitalne sale i korytarze zamienity sie
w bajkowe pomieszczenia w kolorach te-
czy, a Kubu$ odwiedzit dzieci i wreczytim
drobne prezenty. Kubus jest przyjacielem
i opiekunem chorych dzieci. Dzieki niemu
s usmiechniete i tatwiej znosza pobyt
w szpitalu.

Skala pomocy udzielanej w odpowiedzi
na prosby oraz przysytane do firmy listy
i podzigkowania s dowodem na to, Ze fir-
ma pelni w regionie nie tylko wazna role
gospodarcza, ale réwniez spoteczna.

Marki

Do najsilniejszych marek Maspex Wado-
wice naleza: Tymbark, Kubus, Ekoland,
Puchatek, DecoMorreno, Cremona, La Fe-
sta, Lubella.




Branza piwowarska

To byl bardzo
dobry rok dla

lubelskiej Perly

Perla - Browary Lubelskie S.A. moze zaliczy¢ rok

2006 do bardzo udanych, zar6wno pod wzgledem
osiagnietego poziomu sprzedazy, uzyskanej dynamiki
obrotow, jak rowniez pod wzgledem ilosci nowych
marek wprowadzonych na rynek. Osiagnieciom tym
towarzyszyly obchody 160-lecia browaru w Lublinie oraz
200-lecia browaru w Zwierzyncu.

O podsumowanie 2006 roku w dzialalnosci Perly,
poprosiliSmy Prezesa Zarzadu - Grazyne Lojko.

Jakie wydarzenia ocenia Pani jako naj-
wazniejsze dla firmy Perla — Browary
Lubelskie S.A. w aspekcie regional-
nym, a jakie w aspekcie ogélnopolskim
w roku 2006?

[G.Lojko] - To byt wyjatkowy rok dla Per-
fa - Browary Lubelskie S.A. Zbiegly sie
w nim dwie wazne rocznice $wiadcza-
ce o diugoletniej tradycji, a co sie ztym
wigze - historii naszej firmy. Browar
w Lublinie przy ulicy Bernardynskiej ob-
chodzit 160-tg rocznice istnienia, a browar
w Zwierzyncu - jubileusz 200 lat.
Zwierzyniecki Browar nalezy do najstar-
szych browaréw nie tylko w Polsce, ale
i w Europie, dlatego nie dziwi fakt, iz
o tym wydarzeniu byto gtosno zaréwno
w kregach zwiazanych z branza piwowar-
ska, jak i wsrdéd wielbicieli zwierzynie-
ckiego piwa w catej Polsce. Do Zwierzyn-
ca przyjezdzali liczni turySci pragnacy
zwiedzi¢ browar i sprébowac delikatnego,
warzonego w otwartych kadziach piwa.
Kolejnym istotnym wydarzeniem dla na-
szej firmy byto uzyskanie certyfikatu ISO
22000. Perfa uzyskata ten certyfikat jako
pierwsza firma w regionie oraz jako jeden
z pierwszych browaréw w Polsce. Uzy-
skanie akredytowanego certyfikatu w fir-
mie Loyd’s Register Quality Assurance jest
formalnym potwierdzeniem naszej troski
o bezpieczenstwo zdrowotne konsumen-
tow. System ISO jest doskonaleniem i roz-
winieciem funkcjonujacego w Browarach
Lubelskich od 2002 r. systemu HACCP.
Jest gwarancja wysokiej jakosci naszych
produktéw, czego potwierdzeniem sa
liczne medale dla naszych marek zdobyte
w konkursach branzowych i konsumen-
ckich. Jestesmy z tego bardzo dumni.
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Perla jest bardzo aktywna firma na Lu-
belszczyznie. Czy wynika to z tradycji,
czy tez po prostu jest to dobry biznes?

- Niewatpliwie wspieranie wszelkiej ak-
tywnosci w regionie lubelskim to tra-
dycja Perly. Zatozyciele firmy - rodzina
Vetteréow byli znani ze swej dziatalnosci
filantropijnej na Lubelszczyznie. Obecnie
aktywno$¢ firmy jako sponsora, przejawia
sie na réznych plaszczyznach zycia kultu-
ralnego i spotecznego Lubelszczyzny. Fir-
ma bierze udzial we wszelkich przedsie-
wzigciach kulturalnych zwigzanych

z zyciem miasta i regionu, takichjak:, Lato
z kulturg” w Muszli Koncertowej, ,,Dni
Lublina”, ,Letnia Akademia Filmowa
w Zwierzyncu”. Ponadto Perta jest obec-

na jako sponsor, patron, wspolorganizator
podczas licznych $wiat i festyndw odby-
wajacych sie w naszym regionie. Spon-
soruje wiele inicjatyw spotecznych, kon-
ferencji naukowych, oraz przedsiewzigc
kulturalnych. W 2006 roku mocno zwia-
zali$my si¢ z teatrami: Festiwal Teatrow
Europy Srodkowej ,,Sasiedzi”, Miedzyna-
rodowy Festiwal Teatralny ,Konfrontacje
Teatralne” oraz X Miedzynarodowe Spot-
kania Teatrow Tanca.

Perta sponsoruje szereg druzyn sporto-
wych w regionie. Jest sponsorem I-ligo-
wej druzyny pitki noznej ,,GKS Goérnik
Leczna”, IlI-ligowej druzyny ,, LKP Motor
Lublin”, Ill-ligowej druzyny , Avia Swid-
nik”. Sponsoruje ponadto I-ligowy zespo6t
zuzlowy — ,TZ Lublin”, I-ligowy zesp6t
koszykowki ,,Start Lublin”, I-ligowa dru-
zyne rugbistow ,,Budowlani” oraz ekstra-
klase pitki recznej , Stowarzyszenie Pitki
Recznej” (SPR).

Dzieki sponsoringowi Perty, SPR zdobyto
Puchar i Mistrzostwo Polski.

Perta pomaga réwniez wielu mniejszym
klubom sportowym, ktdre dzigki jej finan-
sowemu wsparciu moga funkcjonowac
i rozwijac sie.

Perta - Browary Lubelskie S.A. jestrowniez
bardzo blisko srodowiska akademickiego
w regionie. Co roku w roli sponsora gtow-
nego uczestniczy w najwazniejszych dla
studentéw $wietach, takich jak - Dni Kul-
tury Studenckiej Kozienalia, Juwenalia,
Feliniada oraz wspiera wiele mniejszych
imprez i inicjatyw studenckich.

Dzieki temu, Ze bierzemy udziat w takich
wydarzeniach, nalezymy do nielicznych
firm w Polsce, ktore sg $cisle zwigzane
ze swoim regionem i wspotuczestnicza w
jego rozwoju i promocji. Poczucie zaofero-
wania czego$ wiecej Lubelszczyznie, niz
tylko wysokiej jakosci produktéw, daje
nam ogromna rados¢ i satysfakcje.

Zakrojona na tak duza skale dziatalnos¢
spoleczna Perly, zapewne nie pozostaje
bez zauwazenia ze strony wladz Lubel-
szczyzny?

- Za swa dziatalnos¢ na rzecz regionu
otrzymali$my liczne nagrody i wyrdznie-
nia, ktére Swiadcza o uznaniu w regionie.
Najwazniejsze z nich to: ,Najlepszy Pra-
codawca Regionu Lubelskiego”, ,Woje-
wodzki Lider Biznesu” czy ,Ambasador
Wojewddztwa Lubelskiego”.



Zdobylismy ponadto I miejsce w kon-
kursie ,Pracodawca Organizator Pracy
Bezpiecznej” w grupie pracodawcow za-
trudniajacych powyzej 250 pracownikow.
Fakt, ze nasze dziatania zostaja docenia-
ne, utwierdza w nas poczucie stusznosci
i potrzeby realizacji obranej strategii. Sta-
nowi to dla nas dodatkowa motywacje
do podejmowania kolejnych inicjatyw na
rzecz wspierania Lubelszczyzny.

Rekordowa sprzedaz, nowe marki, wy-
soka jakos¢ produktow...

W jaki sposdb zalety piwa z Perly — Bro-
warow Lubelskich S.A. zostaly docenio-
ne przez konsumentdéw i branze?

- Nasze produkty ciesza sie nie tylko po-
wodzeniem u klientow, ale zdobywaja
najwyzsze laury podczas prestizowych
konkursow jakosci piwa.

Przykladem moze by¢ zdobyty tytut
,Piwo roku” dla Perly Mocnej, cztery
nagrody (dwa pierwsze miejsca, jedno
drugie i jedno trzecie) w konsumenckim
konkursie piw ,Chmielaki Krasnostaw-
skie”, czy tez cztery nagrody (dwa pierw-
sze miejsca, jedno drugie i jedno trzecie)
w Otwartym Konkursie Piw podczas
Jesiennych Spotkan Browarnikéw. Piwo
Carmell otrzymato ponadto prestizowy
,Medal Europejski” przyznawany przez
Urzad Komitetu Integracji Europejskiej
i Business Center Club.

Perla - Browary Lubelskie S.A. to firma
przede wszystkim regionalna, jednak
produkty dostepne sa rowniez poza gra-
nicami kraju, W ktérych krajach swiata
dostepne jest piwo z lubelskiej Perly?
Jaki jest udziat eksportu?

Od kilku lat Perfa Chmielowa jest eks-
portowana do USA oraz Australii. Nasza
marka Goolman Gold zdobywa row-
niez uznanie na zagranicznych rynkach.
Udziat eksportu w calej sprzedazy jest
stosunkowo nieduzy, ale ma znaczenie
dla budowy wizerunku marki oraz bro-
waru. Odczuwamy jednak coraz wigksze
zainteresowanie naszymi produktami ze
strony kontrahentéow zagranicznych.

Jaki bedzie dla branzy piwowarskiej rok
2007?

Pod koniec 2006 roku bardzo wzrosty ceny
stodu i chmielu. Niewatpliwie bedzie mia-
1o to wptyw na sytuacje w branzy. Ponad-
to nie powinni$my sie raczej spodziewac
tak dynamicznego wzrostu sprzedazy
piwa, jak kilka lat temu. Nasycenie rynku
bedzie miato wptyw na zaostrzenie kon-
kurencji. Musimy by¢ przygotowani na
rok peten wyzwan.

Dziekujemy za rozmowe.

Rozmawial: Tomasz Pariczyk

Branza piwowarska

Rok 2006 byl szczego6lny dla Perly
pod wzgledem sprzedazy piwa.

[R.-Wicinski] - Rzeczywiscie, w 2006 roku osiagneli-
$my rekord w sprzedazy piwa. Dynamika sprzedazy
roku 2006 do 2005 wyniosta ponad 112 %. Jest to satys-
fakcjonujacy wynik, na ktory ztozylo sie wiele czyn-
nikow. Nasza pozycja rynkowa z kazdym rokiem jest
silniejsza. Produkty Perta — Browary Lubelskie S.A.
ciesza si¢ uznaniem na regionalnym, krajowym oraz
zagranicznym rynku. Majac na uwadze wysokie ocze-
kiwania klientéw, na rynek Polski wprowadzilismy
marke Goolman Gold - jako rozszerzenie marki pod-
stawowej Goolman oraz ciemne, niskoalkoholowe piwo Carmell, ktore jest kon-
tynuacja produkowanego od lat w naszych browarach piwa Karmel. Natomiast
w 2006 roku z okazji 200 lecia Browaru w Zwierzyncu zostata wprowadzona na
rynek nowa marka - Zwierzyniec Premium. Ponadto rozszerzyliSmy tez zasieg
terytorialny dystrybucji naszych produktéw. Zainteresowanie naszymi produk-
tami systematycznie ro$nie na nowych rynkach.

Niewatpliwie na ubiegtoroczny sukces wptyw miata réwniez sytuacja sprzyja-
jaca catej branzy piwowarskiej. Mam na mysli fakt, iz preferencje konsumen-
téw w ostatnich latach wyraznie zmienity si¢ na korzys¢ piwa, co ma wptyw na
wzrost sprzedazy w catej branzy. Rdwniez dobra pogoda tego lata miata pozy-
tywny wplyw na nasza sprzedaz. Na sukces w 2006 roku pracowato wiele oséb
i dzigki ich zaangazowaniu zostat pobity rekord sprzedazy. Mysle tu zaréwno
o pracownikach Perty, jak i naszych dystrybutorach, dzigki ktérym osiagniecie
takiej pozycji na rynku byto mozliwe.

Robert Wicinski - Dyrektor ds. Sprzedazy
Perla - Browary Lubelskie S.A.

Jakie inwestycje przeprowadzone
zostaly w Perle w roku 2006,

a jak wygladaja plany inwestycyjne na
rok 2007?

[T.Semeniuk] - Rok 2006 w obszarze produkcji Perta
- Browary Lubelskie S.A. byt rokiem inwesty-
cji w podnoszenie mocy produkcyjnych giéwnego
zakladu przy ulicy Kunickiego. Inwestycje roku 2006
podyktowane byty rosnaca popularnoscia produktéw
wytwarzanych w Perle nie tylko na rynku lokalnym,
ale w calej Polsce i co za tym idzie, rosnacym popy-
tem.

Zainwestowano kwote 7,5 miliona ztotych, dzigeki czemu Browar nr 1 wchodzi
w nowy sezon z mocami produkcyjnymi zwiekszonymi do 1 miliona hektoli-
tréw piwa na rok oraz poszerzonym asortymentem produktéw.

Lacznie wszystkie zmiany spowodowaty wzrost mocy produkcyjnych w zakta-
dzie na poziomie okoto 20%. Oproécz poprawy produktywnosci, wprowadzone
modyfikacje technologiczne przyczynity sie do zminimalizowania obcigzenia
$ciekdw przemystowych emitowanych przez zaktad.

Dodatkowo firma zainwestowata w poszerzenie portfela dostepnych opakowan.
Linie do rozlewu puszkowego w Browarze 1 dozbrojono urzadzeniem do pako-
wania puszek w wielopaki foliowe.

Plany na rok 2007 przewiduja dalsze inwestycje w podnoszenie ogélnych zdol-
noséci produkcyjnych Spétki oraz dalsza dywersyfikacje dostepnych opakowan.
Dodatkowo planowane jest uruchomienie zaawansowanych technicznie metod
analizy piwa, dzigki czemu poziom analizy produktéw w Lubelskich Browarach
bedzie na najwyzszym swiatowym poziomie.

Tomasz Semeniuk - Dyrektor ds. Produkcji

Perla - Browary Lubelskie S.A.
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Rynek alkoholi

Czestotliwosé spozywania wodki wsréd oséb

deklarujacych spozywanie woédki
Alk h 1 raz w tygodniu lub czesciej
2-3 razy w miesigcu

4,3%
14,7%
raz w miesiacu 17,2%
o ) kilka razy w roku 52,8%
Z WyZ S Z eJ raz w roku lub rzadziej 10,9%
, , Wédka:
y ® ,, marki spozywane najczesciej
Absolwent 43,3%
O l Bols Vodka 32,9%
Sobieski 24,2%
, Zubréwka 20,9%
Wodka, Whisky ... Luksusows 203%
Finlandia 19,8%
Zotadkowa Gorzka 18,4%
, e . ;. . Smirnoff 16,3%
Polacy coraz czesSciej podrozuja za oni o
. . .. oplica ,8%
ranice, gdzie zapoznaja sie z cala gam
& & ,g p Jasie & 2 Pan Tadeusz 10,7%
produktow tam dostepnych. Dotyczy
, .. . Wyborowa 10,6%
to rowniez rynku alkoholi a przede .
tkim tych ,z wyzszej potki” = .3
‘VX[S,Z{S K y ”t B y JP . : Starogardzka 7,1%
l.e u do.nsumsn l(ll(WhpII'ZyWOZI Maximus Vodka 5,9%
,miecodzienny la oho o . Bremium T
Z Zaglrall(l.lclzl, vls(/;e u p}:)szu uje nowosci Wédka Lodowa 5.5%
W polsKich sKiepach. Polonez 51%
Polska Wédka 4,4%
, . Zawisza Czarn 4,3%
Wodka nasza ulubiona . °
Krakus 4,1%
W Polsce mozemy kupic wigkszos¢ alkoholi dostepnych na $wie- Abstynent 4,0%
cie, jednak dotyczy to zazwyczaj sklepow specjalistycznych. Nie- Chopin Vodka 3.7%
ktére trunki caly czas nie sg u nas dostepne. Mimo, ze Polakom s .
rozwijajq si¢ gusta, caty czas najbardziej lubimy pi¢ wodke i obok 2ocldil S
wina jest to najlepiej sprzedajacy si¢ towar na imprezy. Wéréd Bols Excellent 3,4%
mocnych trunkéw dobrze sprzedaje sie takze whisky i brandy. Wiéniowka 3,2%
. . Czysta Krakowska 2,5%
Badanie TGI MillwardBrown Zytnia Mazowiecka 1.7%
SMG/KRC Niagara 1,5%
Gdanska 1,5%
Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Siwucha 1,4%
MillwardBrown §MG/KRC w okresi.e od. pazdzierni- Batory 1.3%
ka 2005 do wrzesnia 2006 roku wynika, ze: _ .
e spozywanie brandy / koniaku deklaruje 11% po- LS 1.3%
pulagji Polakéw w wieku 18-75 lat, tancut 1,1%
U SROZywar}ie ginu deklaruje 5,9% populacji Pola- R — 1.0%
kow w wieku 18-75 lat, 5
e spozywanie likierow deklaruje 13,6% populacji CTIELEELT HEE 2 500
Polakéw w wieku 18-75 lat, Krolewska 0,9%
* spozywanie whisky / bourbonu deklaruje 7,1% Polowa 0,8%
populagji Polakow w wieku 18-75 lat, T e
e spozywanie wodki deklaruje 48,9% populacji aer o
Polakéw w wieku 18-75 lat, Soplica Tradycyjna Gorzka 0,5%
Kron 0,5%
Szczegdtowe informacje dotyczace marek produk-
. oz o . . Inne 3,.2%
tow oraz czestotliwosci ich spozywania przez osoby,
ktore zadeklarowaty ich spozywanie - znajduja sie w . )
zestawieniach tabelarcznych. Zrodto: Target Grc/)up'lnd‘ex MlllwurdBn?uzn SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesien 2006
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Swiat tak czysty, ze odnajdziesz w nim siebie

- e

\1‘.’,&\-4 n

A

p;/// A _/" CV_/?/ /{f

dia” Vodka is a registered

Wodka z czystego swiata

Wyprodukowana z naturalnej, polodowcowej wody zrodlane).
Finlandia® Vodka jest najlepie] sprzedajaca sie wodkg importowang w Polsce.

2) 844 '\-| | | |

Zachowaj czystosc umyslu. Pij odpowiedzialnie finlandia.com



Rynek alkoholi

RYNEK ALKOHOLI A
- Badania ACNielsen Panel Handlu Detalicznego @CN]E]SGH

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Ltr
/
udziaty ilosciowe

Wartosc¢ Sprzedazy w 10 000
PLN /

. g5 Zmiana
udziaty wartosciowe

Zmiana

Kategoria/ Segment

Sierpien’04-
Lipiec’05

Sierpien’05-
Lipiec’06

(% / p%)

Sierpien’04-
Lipiec’05

Sierpien’05-
Lipiec’06

(% / p%)

Rynek alkoholi 257 247,5 251 793,0 -2,1 826 368,5 810 631,5 -1,9
Waodka 69,0% 67,7% | -1,3% 82,5% 81,3% | -1,2%
Brandy 1,0% 1,0% 0,0% 1,8% 1,8% 0,0%
Cognac 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,1%
\Whisky 0,8% 1,0% 0,2% 1,9% 2,5% 0,6%
Gin 0,3% 0,3% 0,0% 0,5% 0,5% 0,0%
\Wino 28,9% 30,0% 1,1% 13,1% 13,7% 0,6%

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego

Wedtug danych ACNielsen udziaty ilosciowe w sprzedazy
w okresie od sierpnia 2005 roku do lipca 2006 roku wyniosty
odpowiednio: — wodka 67,7%, brandy — 1%, whisky — 1%, gin
-0,33%, wino - 28,9%.

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2005 do wrzesnia
2006 roku wynika, ze 52,8% sposréd populacji Polakéw w wieku
18-75 lat, ktora zadeklarowata spozywanie wodki, spozywa ten
trunek kilka razy w roku, a 17,2 % sposrdd nich - raz w miesiacu.
14,7% respondentéw spozywajacych wodke stwierdzilo, ze siega
po ten trunek 2-3 razy w miesiacu, a ponad 10,9% sposrod nich
pije go raz w roku lub rzadziej. Do picia wodki raz w tygodniu
lub czesciej przyznato sie nieco ponad 4% spozywajacych ten al-
kohol.

Polacy gtéwnie kupuja wodki krajowe, jednak wzrasta takze
sprzedaz wodek importowanych. Wedtug ACNielsen, Polacy od
sierpnia’05 dolipca’06 wydali naimportowane wodki 263.613.284
zt, tj. o blisko 59 miIn zl wigcej niz przed rokiem. Na pewno na
taki wzrost sprzedazy miaty wptyw bogacenie si¢ gospodarstw
domowych i wspominane juz czestsze podrdze, a co za tym idzie
poznawanie nowych smakoéw zza granicy.

Wybierajac luksusowe wodki Polacy czesta kieruja sie zwykla
ciekawoscia, jednak wedtug informacji www.swiat-alkoholi.pl
luksusowe wodki powinna wyréznia¢ neutralna czystos¢ i kla-
rownos¢. Zastuguja na miano premium lub superpremium tylko
wtedy, gdy nie draznia zmystu smaku ani powonienia. Wodki
klasy premium i superpremium powstaja z najlepszej jakosci
spirytusu. Ich proces produkcyjny wyrdznia wyjatkowa precyzja
i doktadna kontrola laboratoryjna.

Granica podziatu na wodki zwykle, nalezace do tzw. segmen-
tu ekonomicznego oraz wyborowe czy luksusowe z segmentu
premium, jest jednak ruchoma, a przyjeta w polskiej branzy
alkoholowej klasyfikacja jakosciowa wodek jest w rzeczywisto-
$ci wypadkowa zabiegoéw marketingowych producentéw oraz
poziomu produkcji. Handlowy podziat wédek czystych na wy-
borowe i ekskluzywne jest co prawda umowny, ale w znacznej
mierze przeklada sie na jakos¢ tudziez dobor doktadnie wyse-
lekcjonowanych, najczystszych surowcow, nie tylko spirytusu,
ale tez wody. Spirytus wyborowy i luksusowy, uzywany do pro-
dukcji wédek w sektorze premium, powstaje w wyniku kilku-
krotnej rektyfikagji spirytusu zwyklego.

Wedtug badan TGI przeprowadzonych przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2005 do wrzesnia
2006 roku wsérod Polakéow w wieku od 18 do 75 lat, ktorzy za-
deklarowali spozywanie wodki - najczesciej spozywanymi wod-
kami importowanymi byly: Finlandia (19,8%), Smirnoff (16,3%)
oraz Absolut (10,3%). Finlandia® Vodka stanowi 62% wartosci
sprzedazy w tym segmencie. Jest to importowana wodka numer

HURT & DETAL [

1 w Polsce, marka, ktora ciagle rosnie i to dynamiczniej niz caty
segment.. Sukces tego produktu wynika z kilku faktéw, dlatego
warto wiec wspomniec nieco wiecej o tej marce.

FinlandiaVodka jest produkowana tylko w jednym miejscu na
$wiecie — w Rajamaki w Finlandii. Kraj ten stynie z czysto-
$ci i naturalnego Srodowiska oraz najwyzszej jakosci rozwiazan
technologicznych. Proces produkgji Finlandia Vodka jest wysoko
zaawansowany i podlega wielokrotnej kontroli jakosciowej. Nie
bez znaczenia sa tez gldowne komponenty wodki - woda, ktéra
w przypadku Finlandii pochodzi ze zrédet polodowcowych i nie
poddaje jej si¢ zadnym dodatkowym procesom filtrujacym czy
ulepszajacym. Kolejna kwestia, ktéra decyduje o specyficznym
smaku Finlandii, to jeczmien szesciorzedowego, ktory charak-
teryzuje sie¢ wysoka zawartoscia skrobi i niska zawartoscia olej-
koéw, co minimalizuje obecno$¢ smaku i aromatu. To wszystko
skfada sie na unikalnos¢ tego produktu.

Po drugie, warta wspomnienia jest pozycja wariantéw smako-
wych w catkowitej sprzedazy marki Finlandia. Smaki Lime,
Grapefruit, Mango Cranberry i Redberry stanowia 30% udziatu
i ciesza sie wysoka popularnoscia wérod konsumentéw marki

Finlandia.
£ =

£ 4 ¢ A sl ™
b ~q)| - I
Er-uu‘%w. I iAMDY L

e Al gtabes
t { ﬂ ! : -
'EE - l-'-h---.

s & =l

Ze: I

informacja handlowa

Wsrod wodek krajowych najbardziej popularnymi markami sa
Absolwent, Bols Vodka i Luksusowa (kolejno 43,3%, 32,9% oraz
20,3% wedtug badan ACNielsen).

Whisky i Bourbon

Do mniej popularnych alkoholi pitych w Polsce naleza brandy,
koniaki, whisky, gin, rum oraz wino. Mimo, ze wedtug przyta-
czanych juz danych AC Nielsen whisky zajmuje tylko 1% catego
rynku alkoholi w ujeciu ilosciowym, to grono mitosnikéw tego
trunku rosnie.



Czestotliwosé spozywania whisky / bourbon
wsréd oséb deklarujacych spozywanie whisky/
bourbon

raz w miesigcu lub czesciej 15,6%
kilka razy w roku 51,3%
raz w roku lub rzadziej 33,1%
Whisky / Bourbon: marki

spozywane najczesciej

Johnnie Walker 40,1%
Ballantine’s 21,8%
Jack Daniels 12,5%
Black & White 5,6%
Dark Whisky 5,3%
Jim Beam 4.4%
William Grant’s 3,9%
Chivas Regal 2,6%
J&B 2,0%
Jameson’s 1,6%
Passport 1,6%
White Horse 1,4%
Teacher’s 1,1%
Glenfiddish 1,0%
Wild Turkey 0,8%
Inne 3,2%

Zrédio: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006

Na swiecie znawcow whisky jest znacznie wiecej i pozostaje tyl-
ko mie¢ nadziejg, ze i w naszym kraju zwolennikéw tego elegan-
ckiego trunku bedzie coraz wigcej.

Whisky (w pisowni irlandzkiej i amerykanskiej whiskey) jest
produkowana m.in. w ,Szkogji, Irlandii, Stanach Zjednoczo-
nych czy Kanadzie i wielu innych miejscach na swiecie. Tru-
nek ten wystepuje w kilku rodzajach. Whisky stodowa (Single
Malt Whisky) to produkt jednej destylarni. Ten ekskluzywny
alkohol stanowi zaledwie kilka procent wszystkich szkockich
whisky sprzedawanych na swiecie. Do jej produkcji wykorzy-
stuje sie stéd jeczmienny, wode i drozdze. Waznym elementem
produkcji wptywajacym na smak whisky jest suszenie stodu na
paleniskach torfowych. Whisky dojrzewa latami w debowych
beczkach uzywanych poprzednio do produkcji sherry, porto lub
burbona. Whisky stodowa jest podstawowym produktem sma-
kowym w kompozycji whisky mieszanych (blended). Innym ro-
dzajem jest whisky stodowa mieszana (vatted), ktora sktada sie
ze stodowych whisky réznych destylarni. Spotka¢ takze mozna
grain whisky, czyli whisky zbozowa, ktéra powstaje gléwnie
z zyta i matych ilosci stodu jeczmiennego. Cho¢ funkcjonuje jako
trunek pod wtasng postacia to gtéwnie (po odpowiednim zmie-
szaniu z whisky slodowa) jest surowcem przeznaczonym do
produkcji whisky mieszanej (blended whisky) — stanowi w niej
zwykle okoto 70%. Marek z rodziny blended whisky jest tysiace.
Ponadto nie mozna zapomnie¢ takze o burbonie, czyli whisky
produkowanej z kukurydzy w stanie Kentucky.

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2005 do wrzesnia
2006 roku wynika, ze 51,3 % sposréd populacji Polakow w wieku
18-75 lat, ktdéra zadeklarowata spozywanie whisky lub bourbonu,
pije te trunki kilka razy w roku, 33,1% sposrdéd nich przyznato
sig, ze spozywa taki alkohol raz w roku lub rzadziej. Do delekto-
wania sie tym trunkiem raz w miesigcu lub czeSciej przyznato sie
15,6% osob, ktore zadeklarowaly spozywanie whisky lub bour-
bonu. Najczesciej wybierane marki w Polsce przez osoby, ktdre
zadeklarowaty spozywanie whisky lub bourbonu, to Johnie Wal-

Rynek alkoholi

ker (40,1%), Ballentine’s (21,8%), Jack
Daniel’s® (12,5%) oraz Black & White
(5,6%) i Dark Whisky (5,3%).

W Polsce konsumpcja whisky nie jest
jeszcze rozpowszechniona z uwagi na
tradycje wodczane i percepcje ceny tej
kategorii. Redukcja cel zwigzana
z wejsciem Polski do Unii Europejskiej,
korzystnie wptynela juz na obnizenie
cen importowanych, ekskluzywnych
marek alkoholi w tym takze whisky. Na
wzrost sprzedazy maja takze wplyw
dzialania firm wprowadzajacych luk-
susowe marki na polski rynek. Jedna
z takich firm jest Brown - Forman Pol-
ska bedaca wytacznym importerem
na naszym rynku najwigkszej marki
whisky na $wiecie Jack Daniel’'s® Ten-
nessee Whiskey(zrédto: IWSR, dane za
rok 2005)-. Jest to amerykanska whi-
sky - zawdzieczajaca specyficzny smak
procesowi ,,charcoal mallowing”, ktéry
wyrdznia jg sposrod wszystkich innych
whisky na swiecie.

Brandy i koniak

Kolejnym monitorowanym przez AC Nielsen segmentem alko-
holi ,,z wyzszej potki” jest zajmujaca 1% calego rynku alkoholi
w ujeciu iloSciowym — brandy. Jest to angielskie okreslenie na-
pojoéw alkoholowych destylowanych z win gronowych i pod ta
nazwa na swiatowym rynku wystepuje zdecydowana wigkszos¢
winiakow. Nazwa brandy pochodzi w zasadzie od holenderskie-
go stowa brandewijn (tak w Sredniowieczu nazywano palone
wino). Brandy moze by¢ destylowana réwniez z wina owocowe-
go, wowczas jednak powinna by¢ odpowiednio oznaczona, np.
Cherry Brandy - brandy wisniowa itp.

Czestotliwos¢ spozywania brandy / koniaku
wsroéd osoéb deklarujacych spozywanie brandy /
koniaku

raz w miesigcu lub czesciej 13,1%
kilka razy w roku 51,1%
raz w roku lub rzadziej 35,8%
Brandy / Koniak:

marki spozywane najczesciej
Napoleon-brandy 39,6%
Metaxa 17,5%
Stock 16,7%
Napoleon-cognac 10,3%
Polskie winiaki / brandy 5,1%
Stoneczny Brzeg 4,2%
Martell 2,3%
Hennessey 2,0%
Budafok 1,9%
Courvoisier 1,7%
Remy Martin 1,2%
Camus 1,0%
Inne 1,5%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006
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Rynek alkoholi

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2005 do wrzesnia
2006 roku wynika, ze 51,1 % sposréd populacji Polakow w wieku

Czestotliwos¢ spozywania ginu wsrod osob
deklarujacych spozywanie ginu

18-75 lat, ktora zadeklarowata spozywanie brandy lub koniaku raz w miesigcu lub czesciej 8,4%
kilke} razy w roku, 35,8% sposrod pich pije je raz w ljolfu lub rza- kilka razy w roku 46.7%
dziej, podczas gdy 13,1% deklarujacych spozywanie informuje,

ze pije brandy lub koniak raz w miesigcu lub czeéciej. Sposrod raz w roku lub rzadziej 44,9%

0s0b, ktére zadeklarowaty spozywanie brandy lub koniaku, naj-

czesciej spozywanymi markami byty: ,Napoleon-brandy” (38%),

,Metaxa” (16,6%), ,,Stock” (16,2%), ,,Napoleon-cognac” (10,4%), Gin: marki spozywane
Polskie winiaki/brandy (5,8%), , Stoneczny Brzeg” (4,8%), ,,Mar- najczesciej

tell” (2,3%), ,Hennesy” (1,9%), ,Budafok” (1,8%) i, Courvoisier”

(1,6%). Lubuski 35,9%
Gordon’s Gin 23, 7%

Prébujac nowych alkoholi rodacy siegneli takze po gin. : : 5

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut Millward- Polish Gin 13,8%

Brown SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2005 do wrzesnia Seagram’s Gin 12,4%

2006 roku wynika, ze 46% sposrod populacji Polakow w wieku

18-75 lat, ktéra zadeklarowata spozywanie tego trunku, pije gin London Hill 5,0%

kilk.a razy w .roku,npodczas gdy 44,9% spos'r?x;l deklarujacych Beefeater 2.6%

spozywanie ginu, pije go raz w roku lub rzadziej. Pozostata gru-

pa deklarujacych siegaja po gin raz w miesigcu lub czesciej. Naj- Inne 2,17%

czesciej spozywanym ginem wsrdd oséb, ktore zadeklarowany
jego spozywanie jest znany od lat gin Lubuski (35,9%). Na dru-
gim miejscu znajduje sie Gordon’s gin (23,7%).

Zrédlo: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2005 - wrzesier: 2006

%* Lista osob, ktore nadestaty zgloszenia do konkursu : eo
Q na tytutu 0

,Najlepszy Produkt Swiateczny 2006 roku”
i zostaly szczesliwymi zdobywcami nagrod:

Agnieszka Mikulska, Police
Wygrana: Program ksiegowy dla matych i srednich firm ,Super Ksiega Podatkowa”, autorstwa Biura
Informatyki Stosowanej FORMAT.

Jolanta Prusakowska, Szczecin
Wygrana: Program ksiegowy dla firmy jednoosobowej ,Samozatrudnienie”, autorstwa Biura Informatyki
Stosowanej FORMAT.

Andrzej Benetkiewicz, Torun

Barbara Pazder, Radom

Krystyna Helt, Wroctaw

Agnieszka Maron, Miasteczko Slaskie

Maria Kownacka, Bitgoraj

Wygrana: Zestawy do pielegnacji wiosow , effect.net” firmy Joanna.

Bogdan Jankowski, Kwidzyn
Wygrana: Toster firmy Eltron.

Irena Wichrowska, Kostrzyn nad Odra
Wygrana: Mikser firmy Eltron.

Zwyciezcom gratulujemy. Nagrody przeslemy poczta.
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Praktyczny

przewodnik
po markach piwa

Czesc 111

Browar Belgia S.A.
Browar Lomza Sp. z o.o0.




Browar Belgia
( é

Historia Browaru Belgia rozpoczeta
sie¢ w roku 1995. W ciagu relatywnie Lemon’s
krétkiego okresu firma przeszta praw-
dziwa metamorfoze: od niewielkiego,
lokalnego browaru do jednego z najno-

B A woczesniejszych browaréw w Europie Puszka 0,51
srodkowo-wschodniej z silng pozycja na

[BIROW LR polskim rynku.
W roku 1995 belgijski Browar Palm wraz

z udziatlowcami browaru kieleckiego
(zatozonego trzy lata wczesniej) utworzyt nowa spotke joint venture pod
BQA

nazwa Browar Kielce. Rok pozniej Browar Palm zostat jego gléwnym
udzialowcem, a nazwe zmieniono na Browar Belgia. W pierwszym roku
istnienia Browar Belgia mial udziat w rynku na poziomie 0,2%.
W roku 1997 podjeto decyzje o budowie catkowicie nowego browaru. Na Lemon’s zostat stworzony poprzez
miejsce realizacji planow wybrano byly zaktad przetwdrstwa spozywcze- dodanie cytrynowego smaku do
go w Dyminach pod Kielcami. Wykorzystujac stare budynki i budujac tradycyjnego piwajasnego petnego.
e . . . . Lekki stodkawo-kwaskowaty smak
czes¢ nowych, Browar Belgia w niespelna dwa lata stworzyt najnowoczes-

.- E . Kad . . 7 hrol oraz nizsza zawarto$¢ alkoholu
niejszy w Europie zaklad wytwarzajacy piwo. Zaawansowana technolo- sprawiaja, ze znakomicie gasi prag-

4t gia browarnicza z Niemiec, Polski i Danii zapewnia plynny i catkowicie nienie i jest doskonala alternatywa
| kontrolowany przebieg procesu warzenia. dla zwyktych piw typu pilsner. -
. Od tej pory Browar Belgia rozwijal si¢ bardzo dynamicznie. Do roku 2003 Lk
o zwiegkszyl produkcje ponad dwunastokrotnie, corocznie bedac najszyb-
-— ciej rozwijajacym sie zakladem browarniczym w Polsce. |

W latach 2004-2005 Browar rozwijat sie dalej, wprowadzajac na rynek ko-
lejne marki, miedzy innymi piwo Frater - pierwsze polskie piwo klasztor-
ne. Dzigki tak dynamicznemu rozwojowi i ciaglej modernizacji Browar
Belgia zajmuje dzi$ czwarte miejsce na polskim rynku piwnym z roczna
produkcja ponad 1 mln hektolitrow piwa.

Zawarto$¢ alkoholu: 4,1 proc.

Dostepne opakowania:
* puszka 0,51

.
L |

=

Gingers Palm

Classic

Gingers
Cinnamon
Butelka 0,51 Butelka 0,331
Butelka 0,51

Produkowane w fermentacji gor-
nej, charakteryzuje sie pelnym
smakiem i aromatem, zltocisto-bur-
sztynowym kolorem oraz gtadkim
lekko stodkawym posmakiem.

Gingers Cinnamon — piwo imbi-
rowe z cynamonem, dostepne od
grudnia 2004

Gingers ma wyrazisty, lekko pikan-
tny, imbirowy posmak i jest mniej
gorzki od zwyklego piwa. Ta ostat-
nia cecha w szczegdlnosci sprawia,
ze piwo cieszy sie popularnoscig
glownie wsrdd kobiet.

Zawartos¢ alkoholu: 4,1 proc. Zawartosc¢ alkoholu: 4,1 proc.

Zawarto$¢ alkoholu: 5,4 proc.

Dostepne opakowania:
e  butelka 0,51

e butelka 0,331

*  puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,75 zl/szt.

butelka 0,331 - 2,29 zl/szt.
puszka 0,51 - 3,15 z¥/szt.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,75 zl/szt.




Browar Belgia

r

Wojak
Jasne Pelne

Butelka 0,51
Puszka 0,51

studla

Wprowadzone na rynek na poczat-
ku 2002 roku piwo typu pilsner
cieszy sie duza popularnoscia na
polskim rynku.

Zawartos¢ alkoholu: 5,2 proc.

Dostepne opakowania:

e  butelka 0,51
e puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 1,99 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,19 z1/szt.

Frater 5.4

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Frater jest pierwszym polskim

piwem  klasztornym,  powstat
w  wyniku Scistej wspotpra-
cy miedzy Browarem Belgia
i Opactwem oo0. Cystersow ze
Szczyrzyca.

Zawarto$¢ alkoholu: 5,4 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51
*  puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,29 z/szt.
puszka 0,51 - 2,65 z1/szt.

(

Wojak
Mocne

Butelka 0,51
Puszka 0,51

st

Wojak jest adresowany do typowe-
go konsumenta piwa miedzy dwu-
dziestym a piec¢dziesiatym rokiem
zycia

Zawartos¢ alkoholu: 7,0 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51

e puszka 0,51

=

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,29 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,49 zl/szt.

Frater 7.6

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Receptura taczaca tradycyjne i no-
woczesne elementy zostala przy-
gotowana po doktadnym przestu-
diowaniu starych dokumentow
odnalezionych przez cystersow w
1949 r., ktore zawieraly pelny opis
surowcdw uzywanych przy po-
wstawaniu trunku w poczatkach
XX wieku oraz instrukcje wazenia.

Zawartos¢ alkoholu: 7,6 proc.
Dostepne opakowania:

e butelka 0,51
e puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,45 z1/szt.

puszka 0,51 - 2,79 zl/szt.

r

Wojak
Super Mocne

Butelka 0,51
Puszka 0,51

st

Od stycznia 2006 roku jest dostep-
ny w zwrotnych skrzynkach i w no-
wych zwrotnych butelkach. Sprze-
dawany jest takze w puszkach.

Zawartos¢ alkoholu: 9,0 proc.

| Dostepne opakowania:
e butelka 0,51

e puszka 0,51

Sugerowana cena detaliczna:
butelka 0,51 - 2,55 zl/szt.

puszka 0,51 - 2,85 zl/szt.

Griinengold

Butelka 0,51
Puszka 0,51

Regionalna marka - szeroko rozpo-
znawalna i popularna w Kielcach i
wojewodztwie $wietokrzyskim. Od
sierpnia 2005 roku Griinengold jest
oficjalnym sponsorem klubu pitkar-
skiego Kolporter Korona Kielce.

Zawarto$¢ alkoholu: 5,2 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51

e puszka 0,51




Browar Lomza

Browar Lomza jest browarem regional-
nym s$redniej wielkos$ci. Zgodnie
z przyjeta misja koncentruje swoje dzia-
fania marketingowe na obszarze Polski
poinocno-wschodniej.  Najwazniejsza
grupe odbiorcow jego produktéw sta-
nowia mieszkancy Podlasia, Warmii,
Mazur oraz pétnocnego Mazowsza.

W latach 1999-2002 w fomzynskim browarze prowadzone byty inten-
sywne prace inwestycyjne. Objely one przede wszystkim budowe nowej
warzelni, montaz zespotu tankofermentoréow i tankéw posredniczacych,
linii do rozlewu piwa w puszki oraz pasteryzatora przeptywowego do li-
nii butelkowej oraz liczne inwestycje towarzyszace, stuzace zaopatrzeniu
gtéwnych obiektow do produkcji piwa w wodg i prad oraz zapewnieniu
wymaganej w tym procesie temperatury. Dzieki przeprowadzonym in-
westycjom moce produkcyjne browaru wzrosty z 370 tys. do okoto 600
tys. hektolitrow rocznie.

W 2004 r. w browarze wdrozony zostatl system HACCP, gwarantujacy
spetnianie przez produkty firmy najwyzszych standardéw bezpieczen-
stwa zywnosci. System HACCP jest jednym z gtéwnych kryteriow umoz-
liwiajacych sprzedaz produktéw firmy na catym terytorium Unii Euro-
pejskiej.

Rok 2006 przynidst dalsza rozbudowe parku maszynowego tomzyn-
skiego browaru. Z 8 do 12 powigkszona zostata liczba posiadanych uni-
tankéw, zainstalowane tez zostaly 4 dodatkowe tanki posredniczace na
piwo po filtracji. W wyniku tych inwestycji Browar Lomza moze obecnie

wyprodukowac 850.000 hl piwa rocznie.

Lomza Lomza
Wyborowe Mocne
Butelka 0,51 } Butelka 0,331
Butelka 0,331 Puszka 0,51
Puszka 0,51 Puszka 0,331

LOMZA  WYBO-
ROWE to piwo jas-
ne produkowane
od poczatku istnie-
nia tomzynskiego
browaru. Jest jedna
z najlepiej znanych
marek piwa

w Polsce pétnocno-
wschodniej.

Dostepne opakowania:
e butelka 0,51 x 20

Zawartos¢ alkoholu: 6,0 proc.

LEOMZA MOCNE
to produkt z mocno
ugruntowana tra-
dycja. Jego gleboki
chmielowy smak w
potaczeniu ze zwiek-
szong zawartoscig
alkoholu  sprawia,
ze jest ono wysoko
cenione przez wy-
trawnych znawcéw
fomzynskich piw.

Zawartos¢ alkoholu: 4,1 proc.
Dostepne opakowania:

butelka 0,331 x 20
puszka 0,51 x 24

HURT & DETAL

e  butelka 0,331 x 20

puszka 0,331 x 24
puszka 0,51 x 24

r

Lomza
Export

Butelka 0,51
zwr / bzwr
Puszka 0,51

Nazwa Export stanowi nawigzanie
do obecnosci marki Lomza na ryn-
kach zagranicznych, zwlaszcza
w Stanach Zjednoczonych, dokad
jest eksportowana od 1997r. Opa-
kowanie tomzy Export przycia-
ga uwage elegancja i nadaje piwu
bardzo aspiracyjny charakter, od-
powiadajacy wymaganiom grup
konsumentéw do ktorych produkt
jest skierowany.

Zawartos¢ alkoholu: 5,7 proc.

Dostepne opakowania:
e butelka zwrotna 0,51 x 20

e butelka bezzwrotna 0,51 x 20
e puszka 0,51 x 24

|

Pozostate marki




Rynek OTC

Rynek lekéw przeciwbolowych
- komentarz eksperta

Pozaapteczna obrét roczny lekami OTC
to okoto 350 milionéw ztotych. Dtugo-
okresowe trendy jednoznacznie pokazuja,
iz obrét pozaapteczny lekami zwigksza
swoja wartos¢. W okresie maj 05- kwie-
cien 06 rynek ten wzrést o 5%, glownie
za sprawa tabletek przeciwkaszlowych
i od bdlu gardla oraz lekow przeciwbo-
lowych - informuje Izabela Skorzanska,
Trade Marketing Manager w firmie Bayer
Sp. z o.0.

Najwazniejszym segmentem dla tego rynku pozostaja nieod-
miennie leki przeciwbdlowe, ktére stanowia 81 % rynku w uje-
ciu wartosciowym (wg danych ACNielsen Maj 2005 — Kwiecien
2006). Lekki przeciwbdlowe charakteryzuje wysoki poziom
dystrybucji — w listopadzie 87% placéwek handlu detalicznego
mialo je w swojej ofercie. Jednak rynek pozostatych prepara-
tow, jak leki gastryczne i preparaty witaminowe oraz przeciw
bolowi gardla, takze rozwija si¢ dynamicznie, gtéwnie poprzez
zwigkszanie dystrybucji w sklepach. Trudno jest okresli¢ na ja-
kim poziomie rynek ustabilizuje sie, poki co spodziewamy sie
dalszego wzrostu znaczenia sprzedazy pozaaptecznej. Rynek
masowy rozni si¢ znacznie od rynku aptecznego, ze wzgledu na
ograniczenia prawne dotyczace dostepnego asortymentu lekow
OTC, dlatego trudno jest okresli¢ jaka bedzie jego struktura
w przyszlosci.

Dla firmy Bayer rynek pozaapteczny jest waznym i zyskujacym
na znaczeniu kanatem sprzedazy. Poza lekami przeciwbdlo-
wymi (Aspirin i Aspirin przeciw migrenowym boélom glowy),
mamy takze w swojej ofercie dla sklepdw, pomagajacy zwalczy¢
syndrom ,dnia poprzedniego” - Alka Seltzer, po ktory najczes-
ciej siegaja w sklepach konsumenci (wg danych ACNielsen Gru-
dzien 2005 — Listopad 2006), oraz Rennie — niekwestionowanego
lidera wsrod lekéw gastrycznych na rynku pozaaptecznym (Wg
danych ACNielsen Grudzien 2005 — Listopad 2006). W ostatnim
roku dla wszystkich naszych produktéw wzrosty sprzedazy byly
dwucyfrowe (Wg danych ACNielsen Grudzien 2005 — Listopad
2006), a sprzedaz Aspirin przeciw migrenowym bdlom glowy
- jedyny produkt o takich wlasciwosciach dostepny poza apte-
kami - wzrosta ponad dwukrotnie (Wg danych ACNielsen Gru-
dzien 2005 — Listopad 2006). Tak dobre wyniki to efekt wzrasta-
jacego zainteresowania markowymi oryginalnymi produktami,
ktére oferuje firma Bayer. Zielone pudetka Aspirin sg dostepne
w coraz wigkszej liczbie sklepéw, dzieki czemu nasi konsumenci
moga ten uniwersalny $rodek na bole oraz przeziebienia mie¢
zawsze ze soba.

Historia obrotu lekami na rynku pozaaptecznym w Polsce ma
swoje korzenie w lekach przeciwbolowych. Kiedys ta kategoria
byto jedyna dostepna w tym sektorze rynku. Przez ostatnich kil-
ka lat, a w szczegolnosci od momentu wejscia w zycie posze-
rzonej listy lekéw dopuszczonych do obrotu pozaaptecznego,
mamy do czynienia z rozwojem oferty konsumenckiej o kolejne
kategorie - méwi Pawel Bernat, Kierownik ds.PR w firmie US
Pharmacia. Ten wzrost asortymentowy nie powoduje jednak
zmniejszenia ilosci sprzedawanych lekéw przeciwbdlowych.
Estymowana ilos¢ sprzedazy w roku 2006 bedzie prawie iden-
tyczna jak w roku poprzednim. Jesli za$ chodzi o wartos¢, to pro-
gnozuje tutaj wzrost o okoto 6%.

Jaki udzial lekéw przeciwbdolowych w catym rynku OTC po-
winien stanowi¢ optymalny i stabilny poziom?

Kategoria przeciwboélowa jest bardzo odporna na zmniejszanie
wolumenu, kosztem wzrostu obrotu innych preparatéw leczni-
czych. Decyduje o tym powszechno$¢ dolegliwosci, szybkos¢
i styl zycia oraz masowos¢ dystrybugji. Leki przeciwbdlowe sa
dostepne w ok. 85% sklepéw w Polsce. To, ze przyrost sprzedazy
tej kategorii nie jest juz tak dynamiczny jak kiedy$ i nie wynosi
juz ponad 30% rok do roku, jest spowodowane wypetnieniem
dystrybucyjnym rynku detalicznego. Czeka nas zapewne utrzy-
manie znaczenia biznesowego kategorii lekéw przeciwbolo-
wych, co nie oznacza utrzymania ich udziatéw w makrokatego-
rii, ale bez watpienia wartosci ich obrotu.

Jakich zmian nalezy sie spodziewa¢ na rynku tych produktéw
w ciagu najblizszych kilku lat?

Najblizsze kilka lat, to konsekwentny wzrost jakosci dystrybucji
i ekspozydji. Pracujemy nad tym i doswiadczamy wynikéw juz
dzisiaj. Podnoszenie jakosci skutkuje wzrostem znaczenia pro-
duktéw o dobrej rotacji, marek znanych i oczekiwanych na pétce
przez konsumentéw. Oferta US Pharmacia w kategorii przeciw-
bolowej stanowi dzi$ blisko 60% jej wartosci. W dtuzszej per-
spektywie na potkach sklepéw pozostana tylko rozpoznawalne
marki. To naturalny wynik biznesowej ewolucji, gdzie jej moto-
rem jest wzrost jakosci dystrybugji i ekspozydiji.

Ranking udzialow ilo$ciowych producentow

Cata Polska bez aptek, Sprzedaz

FNFORMATION
RESTUACES AW
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Ranking udzial6w wartosciowych producentow

Cata Polska bez aptek, Sprzedaz wartosciowa

listopad/grudzieh 2005 - ilosciowa w tys listopad/grudzien 2005 - (w tys z1)
wrzesien/pazdziernik 2006 sztuk (tabletek) wrzesien/pazdziernik 2006

Srodki przeciwbolowe 738.870 Srodki przeciwbolowe 324.069
US Pharmacia 44,9% US Pharmacia 44,0%
Polpharma 23,7% Polpharma 19,9%

GSK 15,1% GSK 16,1%

Boots Healthcare 5,0% Bayer / La Roche 6.5%

Bayer / La Roche 3,8% Boots Healthcare 6,2%

Inni producenci 7,5% Inni producenci 7,3%
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Syropy

Owoce
zaklete
W syropie

Syropy spozywcze
OWOCOWe CZY OWOCOWO

- ziolowe stanowia
doskonala oferte dla osob,
ktore cenia nie tylko
smaczne ale

i zdrowe napoje.

Dzieki nim mozna
przyrzadzi¢ napoje
orzezwiajace, wzbogaci¢
nimi smak deserow

i galaretek. Swietnie
sprawdzaja sie takze

jako stodzik, bedac
doskonala alternatywa
dla cukru i miodu (np.

do herbaty). Syropy
spozywcze stanowia tez
doskonala alternatywe dla
napojow , kolorowych”.
Po rozcienczeniu ich
woda mineralna mozemy
uzyskac napoje gazowane
lub niegazowane oraz

cieple albo zimne.

yrop jest produktem funkcjonalnym,
idealnym na kazda pore roku. W zi-

mie konsumenci doceniaja walory
zdrowotne soku np. z malin, a latem gasi
pragnienie.
Wazna grupa konsumentéow sa dzieci
— dla nich syrop owocowy to napdj, ktéry
mozna przygotowa¢ w dowolnej propor-
¢ji nawet dla matych tasuchéw, ktére lubig
bardzo stodki produkt.

Warto wspomnie¢, ze syropy czesto uzy-
wane sg jako dodatek do piwa, dlatego
kupuja je nie tylko klienci indywidualni
ale takze wtasciciele lokali gastronomicz-
nych. Takie , ptynne owoce” wykorzysty-
wane sa takze do dekoragji dani gtéwnych
i deserow.

HURT & DETAL s

Jak podaje przedstawiciel firmy Herbapol
Lublin S.A., polscy konsumenci syropéw
spozywczych w 2003 r. wydali na nie nie-
mal 151 mlIn zt, w 2004 r. - ponad 157 mIn
zt a w 2005 roku wartos¢ rynku wzrosta
do ponad 167 mln zt. Za rok 2006 wartos¢
rynku wyniosta 182 miIn zt. Rynek syro-
pow spozywczych ciaggle notuje tendencje
wzrostowa. W ciagu ostatnich trzech lat
byto to ok. 6,5% rocznie.

Producenci ciagle spodziewaja sig, ze ry-
nek bedzie dalej wzrastat i wiedza, ze co-
raz bardziej zréznicowana oferta znajdzie
nabywcow.

Wedtug danych MEMRB (listopad/gru-
dzien 2005 - wrzesien/pazdziernik 2006)
- liderem rynku syropéw spozywczych
jest firma Herbapol Lublin z udzialem
wartosciowymi na poziomie 33%. Na
drugim miejscu pod wzgledem wartosci
sprzedazy znajduje si¢ Paola (29,9%), na
trzecim Victora Cymes (12,5%), na czwar-
tym Agros Nova (12,2%). Marki wtasne
stanowig 5,2% wartosci rynku, zas pozo-
stali producenci posiadajg udzial na po-
ziomie 7,2%.

W ujeciu iloéciowym najlepiej sprzedawa-
ly sie syropy firmy Paola, ktére zdobyty
27,4% rynku obejmujacego w catosci bli-
sko 21 min litréw. Inni gracze zdobyli ko-
lejno: Herbapol Lublin 26%, Agros Nova
14,3%, Victoria Cymes 12,6%, marki wlas-
ne 11,1% i pozostali producenci 8,7%.

W ofertach producentow wystepuja za-
zwyczaj 3 kategorie produktow - przezna-
czone dla odbiorcéw indywidualnych
w dwoch kategoriach cenowych (Pre-
mium i ekonomicznej) oraz skierowane
do kanatu HoReCa.

»Syropy spozywcze Herbapol Lublin
z serii ,Owocowa Spizarnia” i ,,Owocowa
Spizarnia Premium” produkowane sa
z naturalnych sokéw owocowych. Uzu-
pelniaja codzienna diete w wiele cennych
mikroelementéw i przeciwutleniaczy, sta-
nowig réwniez doskonate zrédto witami-
ny C. 100 mililitréw syropu dostarcza po-
nad 130 miligramow tej witaminy. Zawar-
te w syropach przeciwutleniacze opdznia-
ja proces starzenia si¢ organizmu, majq
rowniez istotne znaczenie w profilaktyce
choréb cywilizacyjnych” — wyjasnia Jacek
Sim, rzecznik prasowy Herbapol Lublin
S.A.idodaje, ze syropy nie zawieraja kon-
serwantdw, a ich naturalny charakter jest
gwarantowany przez proces pasteryzacji.
Oferta Herbapol Lublin zapewnia kon-
sumentom szeroki wybodr produktéw
na kazda pore roku. Syropy spozywcze

oferowane sg w trzech segmentach ryn-
ku: premium (Owocowa Spizarnia Pre-
mium), medium (Owocowa Spizarnia)
oraz ekonomicznym (Sanvit). W kanale
HoReCa Herbapol Lublin oferuje syropy
z serii Max. Wszystkie produkty spelnia-
ja wymagania jakosciowe. ,Taki podziat
produktéw pokrywa sie z sita nabywcza
konsumentéw rynkéw wiekszosci débr.
Syropy rdznig si¢ smakiem, ceng, opako-
waniem oraz receptura” — wyjasnia Jacek
Sim.

Syropy ,,Owocowa Spizarnia Premium”,
to produkty przeznaczone dla wymaga-
jacych klientoéw, ktorzy podczas zakupow
zwracaja uwage zarowno na jakos¢, jak
i estetyke opakowania. Dodatkowo wzbo-
gacony o udoskonalenie -, stop kropelke”.
Wprowadzenie specjalnego korka - ,,stop
kropelki”, to udogodnienie zapewniajace
wygode dozowania, pozwala na ekono-
miczne i precyzyjne nalewanie syropu
do ostatniej kropli. Dzieki temu butelka
pozostaje zawsze czysta, nie pozostawia
plam na blacie kuchennym i nie skleja rak.
Dzieje sie tak za sprawg specjalnego korka
umieszczonego w ,, glowce” butelki, ktéry
zapewnia powrot ostatniej kropli wyle-
wanego syropu z powrotem do butelki.
W ofercie znajdziemy syropy Malina, Ma-
lina z kwiatem lipy, Czarna porzeczka,
Wisénia, Truskawka i Zurawina.

Syropy ,,Owocowa Spizarnia” to produk-
ty, przygotowane na bazie naturalnych so-
kéw owocowych. Uzupetniajg codzienng
diete w wiele cennych mikroelementéw
i przeciwutleniaczy, stanowig réwniez
doskonate zrédto witaminy C. Owocowa
Spizarnia, wzbogacona ostatnio o trzy
smaki: Malina z Dzika réza, Malina z Zu-
rawing oraz Malina z Cytryna, liczy obec-
nie dwadziescia dwie pozycje.

Syropy ,Sanvit” to produkt w przystep-
nej cenie. Jego wysoka wydajnos¢ pozwa-
la na zaspokojenie potrzeb rodzin nawet
z mniej zasobnym portfelem. Oferowane
smaki, to: Malina, Wisnia, Truskawka, Cy-
tryna, Pomarancza, Cola.

W kanale HoReCa Herbapol Lublin ofe-
ruje syropy z serii Max, ktére stanowia
dobry dodatek m.in., do piwa. W skfad
serii ,Max” wchodza syropy o smakach:
Truskawka Max, Wisnia Max, Pomaran-
cza Max, Malina Max oraz Imbir Max,
dzieki ktéremu mozna przyrzadzi¢ piwo
o korzennym aromacie. Produkt dostep-



nych jest w duzych opakowaniach plasti-
kowych oraz eleganckich butelkach szkla-
nych do ustawienia na barze. Posiadaja
pompki zapewniajace rownomierne daw-
kowanie syropu.

Wykorzystywaniem wylacznie natural-
nych sktadnikéw do produkcji syropow
chwali sie takze firma Paola. Soki Domo-
we tej firmy sa cennym zrodlem witamin,
a zwlaszcza podnoszacej odpornosé or-
ganizmu witaminy C. Zawieraja liczne
mikroelementy, przez co maja korzystny
wplyw na funkcjonowanie naszego orga-
nizmu. W ofercie firmy Paola dostepnych
jest siedemnascie smakéw ,,Sokow Domo-
wych”, pie¢ smakéw syropow ,Owoce
Natury”, osiem smakow syropow ,Sy-
ropy Rodzinne”. Kolejng pozycja w ofer-
cie jest niskokaloryczny syrop ,Stodki
Ogroéd” w pieciu smakach.

Odbiorcy prowadzacy punkty gastrono-
miczne moga siegna¢ po syropy w du-
zych, ekonomicznych pojemnikach m.in.
Sok domowy 1L: malina, wisnia oraz
zurawina i Super Barman - 5L : malina,
wisnia. Wszystkie produkty dostepne
z porecznymi dozownikami. W portfolio
producenta znajdziemy réwniez syrop
,Mam 7 litréw napoju”. Jest to wyjatkowo
ekonomiczne rozwigzanie - dla uzyskania
pelni smaku wystarczy rozcienczy¢ syrop
z woda w proporgjach 1 : 20.

Kolejnym graczem na rynku syropéw jest
Victoria Cymes. W ofercie firmy znajdzie-
my syrop ,,Stoneczne Owoce” wytwarza-
ny na bazie naturalnego zageszczonego
soku owocowego, z dodatkiem witaminy
C. Produkty nadaja si¢ do przygotowywa-
nia napojow oraz jako dodatek do dese-
réw, drinkow i koktajli. Szklanka napoju
sporzadzonego z tych syropow pokrywa
5% dziennego zapotrzebowania organi-
zmu na witamine C. Syropy ,Stoneczne
Owoce” produkowane sg w 12 smakach.
Z jednej butelki syropu mozna uzyskac 25
szklanek napoju.

Dodatkowo Victoria Cymes oferuje syro-
py zageszczane 335 ml - (1 butelka = 20
szklanek napoju) oraz syrop zageszczany
290 ml (1 butelka = 15 szklanek napoju).
Dla odbiorcéw gastronomicznych wypro-
dukowano syrop zageszczany 7 kg. Jego
szklane opakowanie jest nie tylko prak-
tyczne w uzyciu, ale stanowi rowniez ele-
ment dekoracyjny. Dodatkowy dozownik
umozliwia fatwe i oszczedne porcjowanie
syropu. Firma oferuje ponadto syrop za-
geszczany 6,5 kg, ktory rozcienczony
w proporcji 1:10 pozwala uzyskac 70 li-
trow napoju. Produkt ten jest rozlewany
do lekkich, wygodnych i porecznych opa-
kowan typu PET.

LOWICZ (Agros Nova) rozpoczat sprze-
daz syropow owocowych w czerwcu
2004 roku. W badaniach konsumenckich
poprzedzajacych wprowadzenie, uzyt-
kownicy syropéw ocenili obecno$¢ marki
LOWICZ w syropach jako naturalng

i uzasadniona. Marka EOWICZ jako eks-
pert w dziedzinie produktéw owocowych
odbierana jest rowniez w kategorii syro-
pow bardzo wiarygodnie. Syropy LO-
WICZ nie zawierajq sztucznych barwni-
kéw ani aromatow i zostaly wzbogacone
w witaming C. Sg wiec nie tylko smaczne,
ale takze zdrowe. Sg ekonomicznym i bar-
dzo tatwym sposobem na przygotowanie
smacznego napoju. Dodane do goracej
herbaty doskonale rozgrzewaja. Mozemy
je stosowac tez jako dodatki do lodow, de-
seréw, budyniu a takze piwa.

Warto podkresli¢, ze LOWICZ jako pierw-
sza marka na rynku wprowadzita unikalne
zamkniecie syropow - korek ,niekapek”.
Takie zamknigcie rozwiazuje najwiekszy
problem uzytkownikéw syropow - kleja-
cej sie butelki i brudnych rak.

Syropy LOWICZ oferowane sa w 8 sma-
kach: wisnia, malina, malina z kwiatem
lipy, malina z Zurawina, pomarancza, tru-
skawka, czarna porzeczka i cytryna.

Na rynku obecne sa takze syropy Vitax.
W segmencie Premium tacza one cechy
jakie marka zbudowala dzieki pozycji
lidera w segmencie herbat owocowych.
,To herbaty Vitax postrzegane sa jako naj-
bardziej owocowe. Takie same sa syropy
Vitax., ktére od lutego dostepne beda w
odnowionej, bardziej porecznej bu-
telce i z nowymi, atrakcyjnymi smaka-
mi” — méwi Adam Zegota, Dyrektor ds.
marketingu Premium Foods S.A.

Syropy

W tanim segmencie rynku dominuja pro-
dukty marek wlasnych. Tutaj Premium
Foods oferuje syrop Flosana, ktory jest
oferowany w plastikowej butelce, ktéra
jest 1zejsza niz szklo i sie nie pottucze. Od
roku 2006 produkt dostepny jest w pro-
mogji +50% gratis.

Na polskim rynku syropéw spozywczych
dominuja rodzime firmy. Walka o klien-
ta odbywa si¢ miedzy innymi poprzez
rozszerzanie oferty o nowatorskie smaki.
,Rewolucja” nastepuje takze w opakowa-
niach. Cze$¢ firm wprowadza udogodnie-
nia takie jak na przyktad ,korek nieka-
pek” inni oferuja réznorodne pojemnosci
opakowan. Dzigki temu nie tylko klienci
indywidualni ale takze wtasciciele lokali
gastronomicznych moga znalez¢ w ofer-
tach firm produkt dostosowany do swo-
ich potrzeb i gustow.

Czy oplaca sie kupowac syropy? Jaka jest ich wydajnos¢?

Postanowilismy sprawdzi¢, jaki jest koszt zrobienia 5 litréw napoju, uzywajac do tego
markowych syropow oraz wody mineralnej, dostepnych w sklepie REAL zlokalizowa-
nym w Warszawie, przy Al. Krakowskiej 61 oraz oszacowag, jaka jest cena zakupu 5

litréw gotowych napoi réznych marek.

Dostepne syropy:

e Herbapol Lublin ,Owocowa Spizarnia” Malina - poj. 420ml - cena 4,29 zt
e Paola ,Sok Domowy” Wisnia - poj. 430ml - cena 4,19 zt
e Lowicz ,Syrop Owocowy” Truskawka - poj. 440ml - cena 3,99 zt

Producenci zapewniaja, Ze z jednej butelki syropu powstanie ok. 5 litréw napoju, dlate-
go tez przyjeliSmy zalozenie, ze do kazdej butelki syropu dodajemy 4,5 litra wody.

Wybrane wody mineralne:
e  Woda ,TIP” 1,51 - cena 0,49 zt

e  Woda ,,Zywiec Zdréj” 1,51 - cena 1,69 zt
e  Woda ,Nateczowianka” 1,51 - cena 1,79 zt

cena 4,51 wody =1,47 zt
cena 4,51 wody = 5,07 zt
cena 4,51 wody = 5,37 zt

Jaki jest koszt zrobienia 5 litréw napoju, stosujac powyzsze syropy oraz wody?

TIP Nateczowianka Zywiec Zdréj
Syrop malinowy Herbapol Lublin 5,76 zt 9,66 zt 9,36 zt
Sok wisniowy - Paola 5,66 zt 9,56 zt 9,26 zI
Syrop truskawkowy - Lowicz 5,46 zt 9,36 zt 9,06 zt

Najbardziej ekonomicznym rozwigzaniem bylo polaczenie syropu Lowicz z woda TIP,
gdzie koszt 5 litréw napoju wyniost tylko 5,46 zt. Najdrozszym potaczenie byt syrop

Herbapol Lublin z woda , Nateczowianka”

- 9,66 zt za 5 litréw napoju.

Warto zaznaczy¢, ze nie kazdy konsument przy wyborze kieruje si¢ wytacznie cena.

Przykladowe ceny 5 litrow gotowych napoi (butelki 2 litrowe) dostepne w sklepie:
Coca-Cola (12,23 zt), Pepsi (11,98 zt), Tymbark (10,73 z1), Jupi Kofola (8,73 zt), PoloCoc-
kta Zbyszko (7,48 z1), Fruti Hoop (7,48 zt), 3 Cytryny Zbyszko (5,73 zt), Lift Coca-Cola

(5,48 z1), Grecja Orange Wosana (4,23 z1).
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Co jest mastem, a co nie?

Do tej pory wystepowaty 2 rodzaje masta: masto smietankowe,
ktore zawierato 73,5% tluszczu oraz masto extra o zawartosci
ttuszczu 82,5%. Byto to zgodne z Polska Norma.

Natomiast teraz obowigzuja nas normy unijne, gdzie mastem Tluszcze mleczne - nazwy handlowe
mozemy nazywac tylko ten produkt, ktéry zawiera 82 % ttusz-
czu, natomiast wszystkie produkty zawierajace mniej niz 82 %

tluszczu - wg norm unijnych - to , TTuszcze mleczne do smarowa- Produkt o zawartosci tluszczu mlecznego nie
nia” - informuje Agnieszka Lenart, specjalista ds. marketingu mniejszej niz 80%, ale mniejszej niz 90%,
SM Biomlek. Dla zwyklego konsumenta - jesli chce kupi¢ praw- Masto o maksymalnej zawartosci wody 16% i mak-

symalnej zawartosci suchej masy bezttusz-

dzi to - wazne jest, ab k iu byt is ,,Mast X
ziwe masto - wazne jest, aby na opakowaniu byt napis ,,Masto czowe] 2%,

Extra” (oba stowa sa wazne i to w takiej kolejnosci) oraz zawar-

REKLAMA Masto o zawartosci - .
Produkt o zawartosci tluszczu mlecznego nie

trzech czwartych o oerofl =125 (70 - AN
HuszCzu mniejszej niz 60%, ale nie wiekszej niz 62%.

Produkt o zawartosci ttuszczu mlecznego nie

Masto poftiuszczowe . ieiszej niz 39%, ale nie wiekszej niz 41%.

Produkt o nastepujacych zawartosciach
ttuszczu mlecznego:
Thuszcz mleczny do
smarowania X% - mniej niz 39%
- wiecej niz 41%, ale mniej niz 60%
- wiecej niz 62%, ale mniej niz 80%

Zrédlo: Rozporzqdzenie Rady (WE) nr 2991/94 z dnia 5 grudnia 1994r.

tos¢ ttuszczu 82%. Oznacza to, ze mozemy by¢ prawie pewni,
ze jest to produkt w sktad ktoérego wchodza tylko ttuszcze zwie-
rzece i nie mamy do czynienia z produktem z domieszka olejow
roslinnych.

Wszelkie produkty o nazwie , Extra ......” albo tego typu sa tylko
z nazwy podobne do prawdziwego masta.

Prawdziwe masto wziete prosto z lady chtodniczej nigdy nie be-
dzie ,plastyczne”. Nie bedzie ugniata¢ si¢ pod palcami. Wrecz
przeciwnie, bedzie twarde. A po rozwinieciu z opakowania be-
dzie kruszy¢ sie na nozu. Wystarczy poczekac kilka minut i nie
bedzie probleméw z rozsmarowaniem go na chlebie.
Prawdziwe masto ma poza tym bardzo wyrazny $mietankowy
zapach. Jest barwy lekko stomkowej a w okresie zimowym jest
prawie biate - dodaje Agnieszka Lenart.

Podobnie uwaza Wojciech Rodek, dyrektor ds. handlu i marke-
tingu SM ,Mackowy”, ktéry podkresla, ze bogaty rynek masta
jak i produktow mlecznych do smarowania pieczywa, niejed-
nokrotnie dezorientuje konsumentéw, zatem warto uwazniej
zwroci¢ uwage co jest napisane na opakowaniu.

www.mac kO\-\-‘}’ LLom.p |




Dlaczego spozywanie masla jest tak wazne?

,Prawdziwe” masto jest produktem bez domieszek ttuszczow
rodlinnych. Powinnismy je spozywac poniewaz uznawane jest za
najszlachetniejszy ttuszcz zwierzecy. Taki naturalny produkt po-
wstaje w najprostszym procesie ubijania i zachowuje wszystko,
co w mleku najcenniejsze. Lekkostrawne ttuszcze, biatka, sole
mineralne oraz witaminy A, D, E, F, K rozpuszczalne w ttusz-
czach odgrywaja wazng role w zywieniu dostarczajac organi-
zmowi energii.

Masto dostarczajac tatwostrawnego tluszczu mlecznego o wtas-
ciwosciach przeciwutleniajacych miedzy innymi nawilza skoére,
regeneruje nabtonek przewodu pokarmowego i sprzyja rozwojo-
wi dobrej flory bakteryjnej. Ze wzgledu na zawartos¢ witaminy
A masto jest tez niezbedne do prawidlowego funkcjonowania
wzroku. Powinno by¢ niezastapione w diecie dzieci, mtodziezy,
kobiet w cigzy i karmigcych.

Wada masta jest duza twardo$¢ w niskich temperaturach, co
utrudnia rozsmarowywanie na pieczywie. Ale jezeli bedzie
przechowywane w lodéwce na dolnej pétce, zawsze bedzie sie
idealnie smarowato. Niestety ,prawdziwe” masto jest drozsze
od oferowanych na naszym rynku réznego rodzaju mixéw prze-
znaczonych m.in. do smarowania pieczywa.

Okiem Eksperta

Jakie sa rodzaje masta
ijak je mozemy rozroznic?

W Polsce sprzedawane sg cztery gatunki masta: ekstra, deli-
katesowe, wyborowe i stotowe. Pierwsze trzy nie moga za-
wiera¢ mniej niz 80% tluszczu mlekowego, natomiast stotfowe
nie mniej niz 73,5%. Masto ekstra i delikatesowe charaktery-
zuje si¢ delikatnym smakiem i aromatem, w wyborowym do-
puszczalny jest smak kwasny. Najsurowsze wymagania doty-
cza masta extra, najbardziej liberalne - stotowego, w ktérym
moga wystepowac kropelki wody i lekka kruchos¢.

Uwaga! Masetka smakowe, np. ze szczypiorkiem lub sma-
zong cebulg, to mieszanka tluszczu mlekowego i roslinnego.
Réwniez nazwa ,oselka”, tradycyjnie kojarzona z mastem,
moze okazac sie¢ mylaca.

Odroéznienie masta oryginalnego od zafatszowanego jest
trudne nawet przy wykorzystaniu najnowszych technik ana-
litycznych, albowiem te same kwasy ttuszczowe — chociaz w
innych proporcjach -wystepuja w ttuszczu mlekowym i ole-
jach roslinnych. Najbardziej wiarygodna metoda jest stwier-
dzenie obecnosci w produkcie innych form witaminy E niz
alfa-tokoferol co swiadczy o dodatku olejow lub margaryn.
Ani nazwa produktu, ani opakowanie nie gwarantuje, ze nie
jestesmy oszukiwani. Réwniez wyzsza cena nie zapewnia
nabycia prawdziwego masta. Zgodnie z aktualnie obowig-
zZujacymi przepisami nazwa ,masto extra” zastrzezona jest
wylacznie do produktu oryginalnego. Mimo to, niektdérzy
nieuczciwi producenci pod tq nazwg sprzedajg produkty ma-
stopodobne.

Jedyna praktyczna rada przy zakupie: masto dobrze schto-
dzone nie jest plastyczne, jest wyraznie twarde i nie poddaje
sie uciskowi palcéw — w odréznieniu od mixow.

Warto wiedzie¢, ze rowniez w serach dojrzewajacych coraz
czesciej stosowana jest substytucja ttuszczu mlekowego naj-
tariszymi ttuszczami roslinnymi — z reguly olejem palmowym.
Dlatego tez, w trosce o wlasne zdrowie lepiej nie kupowac se-
réow o podejrzanie niskiej cenie.

Prof. dr hab. Grazyna Cichosz

Katedra Mleczarstwa i Zarzadzania Jakoscia
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie
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SPOLDZIELNIA MLECZARSKA

1SO 9001

MASLO EKSTRA - produkowane przez
Spétdzielnie Mleczarska w Lubawie to
produkt wytworzony z surowca najwyzszej
jakosci, pochodzacego z bezpiecznego pod
katem ekologicznym rejonu Polski.

Maslo jest produktem wysokottuszczowym, typowo
naturalnym, wytworzonym wedlug tradycyjnej
technologii.

Charakteryzuje sie jednolita, zwarta, smarowna
konsystencja, barwa kremowa, smakiem czystym,
swiezym, lekko kwasnym.
Podstawowym skladnikiem masla jest tluszcz
mlekowy. Tluszcz mlekowy w poré6wnaniu
z innymi tluszczami, charakteryzuje si¢ wysoka
zawartoScig witamin A, D, E, K.

W masle wystepuja rowniez naturalne produkty
dziatalnosci fermentacji mlekowej takie jak: kwas
mlekowy, diacetyl, acetoina, oraz aldehyd octowy
(nadajace mastu naturalny charakterystyczny
aromat).

Masto Ekstra wytwarzane w Spétdzielni
Mleczarskiej w Lubawie bylo wielokrotnie
nagradzane za doskonaly smak oraz jakosc.

W XVI edycji konkursu Teraz Polska
-nominowane do Godla Teraz Polska.

Na targach MLEKO EXPO 06 nagrodzone
statuetka za wysoka jako$c oraz wyrdznione przez
publicznosé w konkursie +,MASLANY HIT,,

Spoldzielnia Mleczarska w Lubawie
ul. Wyzwolenia 3, 14 - 260 Lubawa
tel. centr. (089) 645-27-07 tel/fax (089) 645-22-30
handel tel. (089) 645-21-64
e-mail: sm@sm.lubawa.pl www.sm.lubawa.pl




Mieso i wedliny

Bez miesa,
to nie to samo

Mieso jako najlepsze zrodlo
wysokowartosciowych bialek, ttuszczy,
weglowodanoéw i mikroelementow
plasuje sie na czele najbardziej
wartosciowych w skladniki odzywcze
produktow zywnosciowych. Jest ono
rowniez niezwykle cennym zZrédlem
witamin z grupy B i niektorych
skladnikéw mineralnych. Mieso polecane
jest szczegolnie przy duzym wysitku
fizycznym, umystowym, jak rOwniez
dzieciom, ktére wymagaja pozywienia
zapewniajacego im zdrowy i harmonijny

rozwoj.

do prawidltowego rozwoju organizmu ludzkiego. Biatko

jest jednym ze sktadnikéw budulcowych kosci, miesni,
skory, krwi i wszystkich tkanek naszego ciata. Z punku widzenia
zywienia czlowieka, najistotniejsze jest, aby biatko dostarczane
w pokarmie charakteryzowato sie najwyzsza jakoscia, czyli od-
powiednia zawarto$cia aminokwasdw — podstawowych cegielek
budujacych biatka. Migso zawiera wszystkie niezbedne amino-
kwasy. Spozywanie biatka w zbyt matych ilosciach lub o niskiej
jakosci powoduje zwiekszenie podatnosci na choroby.

N ajwazniejszym sktadnikiem miesa jest biatko, niezbedne

Ttuszcze to kolejny wazny skladnik migsa. Ttuszcz w organi-
zmie jest niezbedny do regulacji temperatury ciata, stuzy réw-
niez jako warstwa izolacyjna. Ttuszcze sa réwniez wykorzysty-
wane w transporcie i wchlanianiu witamin rozpuszczalnych
w ttuszczach. Oprocz tego, ttuszcze sa jedynym zrédlem kwasu
linolenowego niezbednego dla utrzymania zdrowej skory czto-
wieka. Wazne jest, by ilo$¢ spozywanego w miesie ttuszczu byta
nie wigksza niz wynosi nasze dzienne zapotrzebowanie na ten
sktadnik odzywczy.

Warto jes¢ mieso réwniez dlatego, ze zawiera witaminy i sklad-
niki mineralne, przede wszystkim dobrze przyswajalne zZelazo,
cynk i miedz. W miesie dostepne sa rowniez w duzych ilosciach
witaminy z grupy B, szczegdlnie kwas pantotenowy. Jak rowniez
witaminy rozpuszczalne w ttuszczach A, D i czeSciowo E.

,Produkty naszej firmy doskonale spetniaja zadanie dostarcza-
nia organizmowi niezbednych sktadnikéow odzywczych” — za-
pewnia Elzbieta Czajkowska, szef dzialu marketingu - Zaklad
Przetworstwa Miesa PEKLIMAR. W ofercie firmy szczegolnie
popularne sa wedzonki. Szynki i poledwice - zaliczane do tej
grupy - ze wzgledu na niewielka ilo$¢ ttuszczu i smak to pro-
dukty, po ktore klienci siegaja najchetniej. Wedliny spozywane
na kanapkach i w potrawach gotowanych sa jednym z podsta-
wowych sktadnikow codziennej diety. Ci, ktérym zalezy na
diecie bogatszej w wysokokaloryczne ttuszcze moga siegnac po
boczki, karczki i balerony.
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Coraz wieksza popularnoscia wéréd produktéw firmy, ciesza
sie Peklimarki — paréwki przeznaczone dla oséb dbajacych
o zachowanie w diecie odpowiednich proporcji miedzy odzyw-
czymi sktadnikami i oczekujacych od produktéw dodatkowych
wartosci zdrowotnych. W Peklimarkach jest nig np. duza zawar-
tos¢ btonnika wspomagajacego procesy trawienne. Lekkie Pe-
klimarki sg szczegdlnie lubiane przez najmtodszych, w ktérych
dietetyczne gusta - jak wiadomo - jest czasem niezwykle trudno
trafic...

Po wyroby Peklimaru moga réwniez siegna¢ klienci poszukujacy
produktéw miesnych niezbednych do codziennego gotowania.
Mieso mielone i garmazeryjne to podstawa wielu tradycyjnych
potraw przygotowywanych przez polskie gospodynie, jak na
przyktad kotlety mielone czy gotabki.

,Zwracamy szczegolna uwage na to, by nasze produkty w pro-
cesie wytworczym nie tracity na wartosciach odzywczych, a wrecz
przeciwnie - zyskiwaly je. Z tego wzgledu staramy sie¢ minimali-
zowac ilos¢ dodatkowych sktadnikow i wszedzie, gdzie to mozli-
we uzywac tradycyjnych, wyprébowanych przypraw i dodatkéw
nadajgcych naszym wedlinom niepowtarzalny smak” — wyjasnia
Elzbieta Czajkowska. Dodaje, ze wedliny z grupy Soplicowo,
ktére wprowadzono na rynek okoto roku temu, udowodnily
stusznos¢ tych zalozen. Trafily, bowiem w gusta najbardziej
wymagajacych klientow, ktdrzy poszukuja wyrobéw zdrowych,
produkowanych w niewielkich iloéciach przy zastosowaniu tra-
dycyjnych, czasem wrecz archaicznych proceséw masarskich.
Wedliny z Soplicowa wielokrotnie nagradzane i wyrdzniane za-
skarbily juz sobie serca i podniebienia niejednego konsumenta.

,Dla tych, ktérzy stosuja migso w codziennej diecie i jednoczes-
nie poszukuja kompromisu miedzy ceng i jakoscia, firma przy-
gotowata bogatg oferte kietbas i wyrobéw podrobowych — na
pewno kazdy znajdzie w niej co$, co zaspokoi jego apetyt na pet-
nowartosciowy i smaczny posilek miesny” — zapewnia Elzbieta
Czajkowska.

Szeroki asortyment mies oferuje PKM Duda S.A. W ostatnim
roku Golonka przednia w siatce tej firmy otrzymata Ztoty medal
Polagra Ford, co $wiadczy o wysokiej jakosci produktu. W ofer-
cie firmy znajdziemy wieprzowing, wolowing, podroby, wedliny
surowe, tzw. mieso kulinarne a nawet dziczyzne.

,Jako konsument jestem przekonana, iz uwzglednianie w swo-
ich jadtospisach migsa jest niezbedne aby zagwarantowac sobie
i swoim bliskim wiasciwg do funkcjonowania diete. Naukowcy
niejednokrotnie w swoich publikacjach dawali dowody na pozy-
tywne znaczenie miesa w diecie wyznaczajac i bilansujac dzien-
ne zapotrzebowanie na energie. Ludzie poczawszy od czaséw
,mamucich” polowali na zwierzeta i migso bylo nieodzownym
,nhiezbednikiem” w menu” — méwi Halina Osinska, dyrektor
sprzedazy PKM Duda S.A.



Polacy lubia mieso. Jak informuje
Andrzej Pawelczak, dyrektor ds.
PR Animex Sp. z o.0. - konsumpcja
wynosi ok. 72 kg rocznie na miesz-
karica. ,Sredni” Polak przeznacza
tygodniowo na zywnos¢ 100-200
ztotych, z czego 50-70 zlotych na
mieso i wyroby miesne. Wedtug nie-
go, najbardziej popularnym produk-
tem miesnym sa tradycyjne kietbasy
typy: polska, Slaska, czy tzw. kietbasa
grillowa, spozywana przez ok. 80%
polskich konsumentéw. Na drugim
miejscu lubimy najbardziej paréwki
- w tym popularne hot-dogi — ok. 65% konsumentow. Trzecia
pozycja — ok. 60% - to szynki i to zarowno w formie wedzonej
jak i gotowanej, czy konserwowej. Okoto 40% ankietowanych to
konsumenci mielonek i tzw. wyrobéw podrobowych takich jak
salceson czy watrobianka — dodaje Andrzej Pawelczak.

Produkty migsne Grupy Animex od kilkudziesigciu lat sq sprze-
dawana w kraju i zagranica. Gléwne marki to Krakus, Morliny,
Morlinki, Berlinki, Yano, PEK, Tygryski, oraz marki lokalne: Con-
star, Agryf, Mazury, Suwalskie Zaktady Drobiarskie, Ekodrob,
Animex Potudnie. Krakus to ,wedliny takie, jak przed laty”.
Yano to migso, wedliny i potrawy drobiowe, w tym gotowe da-
nia. PEK to smak, ktéry pokochata Anglia - tradycyjne produkty
miesne w puszkach, takie jak Luncheon Meat i Chopped Pork,
ktére dostepne sg rowniez w Polsce. Tygryski natomiast to pa-
siaste paréweczki dla najmlodszych. Od niedawna dzieci moga
réwniez sprobowac paszteciku kremowego i pasty z szynki.
Jako ciekawostke mozna poda¢, ze cztery zaklady Grupy Ani-

mex znalazly si¢ na liScie zaktadéw migsnych, ktére spetniajg - §F N g W
wszystkie warunki konieczne do przeprowadzania uboju zgod- ls\lljlzg]fl?il;'tr i Pawel”, Warsza “‘?é‘lgﬁﬁy N
nie z zasadami religii islamu - Halal. N NS

Specjalista ds. promocji w firmie PPHU ,DUDA-BIS” Sp.
z 0.0. odpowiada - ,Powrot do przesztosci. Tak najogolniej moz-

na nazwac tendencje dominujaca wsrdd naszych konsumentow,

domowych (schab, karczek, boczek, cielecina). Te produkty sa =
teraz ,na topie”. ;

Spora grupa klientow pyta tez o wyroby bardzo oryginalne, inne

Fundacje Rozwoju Kardiochirurgii w Zabrzu. Dzielnie trzymaja

si¢ tez pozostale pasztetowe — pieczarkowa, ogérkowa, ziotowa,
cebulowa, pomidorowa” - dodaje Konrad Kawelczyk.

Na pytanie: jakie wyroby wedliniarskie ciesza sie najwieksza REKLAMA
a Scislej, wérdd ich upodoban smakowych. Coraz wieksza po-
pularnoscia ciesza sie wlasnie tradycyjne, produkowane wedtug
starych receptur, sprawdzone od pokolen wyroby. Nierzadko na-
zwa samego produktu jest juz jakim$ wyznacznikiem i charakte-

rystyka produktu, jak to jest w przypadku szynki naturalnej bez

fosforanéw, szynki z listkiem laurowym, kietbasy po staropol-

od tych, ktdre sg na rynku, dlatego w naszej ofercie znajduja sie

tez takie produkty jak kindziuk, kietbasa z hiszpanskim tempe-

ramentem czyli stynne chorizo, niecodzienne parowki z borowi-

kiem, wysublimowany w smaku pasztet ze sliwkami, czy jag-

nigcina pieczona. Oczywiscie amatoréw naszych pasztetowych

szukaé nie trzeba. Prawdziwym przebojem sg pasztetowa firmo-

,Miegso jako element diety moze by¢ podawane w najprzerdz- S I I I a |<

niejszych postaciach. Wraz z moda na zdrowe odzywianie coraz

wiecej konsumentow zdaje sobie sprawe, Ze umiejetnie stosowa- 2 :

na dieta z zawarto$cig miesa jest gwarantem zdrowia i dobrego p raWdZ |W>/Ch Wed | | n
samopoczucia, ktore sg niezbedne dla wtasciwego funkcjonowa-

nia organizmu cztowieka” — podsumowuje Elzbieta Czajkow-
ska, szef dzialu marketingu Zaklad Przetwdrstwa Miesa PE-

popularnoscig wsrdd Panstwa klientéw? - Konrad Kawelczyk,
G peklimar
sku, kietbasy swojskiej, wiejskiej, grupy produktéw pieczonych
wa, pasztetowa drobiowa. Zostaty one zreszta wyréznione przez
KLIMAR.

Zaktad Przetwérstwa Miesa PEKLIMAR Bogustaw Strzeéniewski

Umienino k/Ptocka, 09-412 Proboszczewice

infolinia: 0801-600-923




Rok 2006 byt bardzo
udany dla producenta
stodyczy z Raciborza
- firmy Mieszko S.A.

Kolejna poprawa
wynikow finansowych,
nowe produkty, ciagly
rozwo0j marki Zozole

- to tematy, o ktorych
rozmawiamy z Markiem
Moczulskim - Prezesem
Zarzadu ZPC Mieszko
S.A. oraz Bartoszem
Niewiadomskim -
Dyrektorem Marketingu.

Czy rok 2006 zakonczyl sie dla firmy
Mieszko sukcesem?

[M.Moczulski]

- Rok 2006 byt rokiem dalszej poprawy
sytuacji finansowej firmy. Jeszcze nie
publikowali$my oficjalnych wynikéw, ale
moge powiedzie¢, ze jestem bardzo zado-
wolony. Mimo znacznych inwestycji
w marki, mimo niekorzystnych kur-
sow walutowych (wzmocnienie zlotéwki
— mniejsza marza na eksporcie), wynik
za 2006 bedzie duzo lepszy niz ten z roku
2005. StaliSmy sie¢ bardzo innowacyjnag
firma: 35% obrotu stanowig nowe pro-
dukty i nie sg to gwiazdy jednego sezo-
nu. Wszystkie wprowadzane nowosci
odnoszg duzy sukces rynkowy, np. bom-
bonierka Amoretta, ktéra pojawila si¢ na
rynku pod koniec marca 2006 roku. Jest
ona bardzo elegancka, o wysokiej jako-
Sci i w przystepnej cenie. Wprowadzajac
nowy produkt celujemy w pewne nisze,
wypelniamy luki. Podobnie byto przy
wprowadzaniu bombonierki Cherrissi-
mo. Wezesniej mieliSmy wisnie w likierze,
a oprocz tego ostatnio doszta do naszej
oferty kolejna nowos¢ - elegancka, dwu-
warstwowa bombonierka , Cherrissimo”.
W sprzedazy wisni w likierze jesteSmy
liderem (wynik za 11 m-cy 2006). Rozpo-
znawalno$¢ wspomagana marki Mieszko
ksztattuje sie na poziomie ok. 65%. Jeste-
$my z tego wyniku bardzo zadowoleni.
Nowe bombonierki: Amoretta i Cherris-
simo, postrzegane sa jako nowoczesne
i bardzo eleganckie.

Rzadko sie¢ zdarza aby nowo$¢, szcze-
golnie innowacyjna od razu znalazla si¢
na pierwszym miejscu w sprzedazy da-
nej firmy, a jednoczesnie w pierwszej 10
wszystkich bombonierek w Polsce (dane
bez ptasiego mleczka).

W 2006 roku poprawilismy nie tylko wy-
niki finansowe, ale rowniez pozycje ryn-
kowa. Zazwyczaj, jezeli firma poprawia
sytuacje rynkowa, to musi si¢ liczy¢ z gor-
szym wynikiem finansowym. Nam udato
si¢ odnie$ sukces na obu ptaszczyznach.
Wiekszy wzrost wartosciowy niz iloscio-
wy to nasz kolejny sukces.

Ktore kategorie produktow stanowia
trzon sprzedazy firmy Mieszko?

[B.Niewiadomski]

- W wyrobach czekoladowych najlepiej
sprzedajq sie: bombonierki i Michasz-
ki, w karmelkach trzonem niewatpliwie
sa Zozole, ktére sg na rynku numerem 1
wsrdd cukierkdéw musujacych.

W przypadku bombonierek pracujemy
jeszcze nad rozpoznawalnoscig. Sponta-
niczna rozpoznawalnos¢ wynosi ok. 12%,
a wspomagana - ponad 65%!

Porozmawiajmy o Zozolach - naj-
wiekszym hicie ostatniego roku.
Skad wzial sie pomyst na cukierki
musujace? Czy firma Mieszko pla-

nuje podobny hit dla starszej grupy
dzieci?

[M.Moczulski]

- Kategoria ,cukierki musujace” istnieje
od dawna. My tego nie wymysliliSmy, my
tylko je odpowiednio ubralismy.

W 1999 roku nasza agencja reklamowa
stworzyla super nazwe — tatwgq do wy-
moéwienia, wpadajaca w ucho. A juz w
2004 roku Zozole staty si¢ marka kultowa
i sukcesywnie ja umacniamy. To nie sam
karmelek decyduje o sukcesie, ale atrak-
cyjno$¢ opakowania, ciekawe dziatania
marketingowe promujace marke oraz
niezwykle postacie Zozoli. Bardzo wazne
byto tez rozszerzenie tej kategorii o inne
produkty, takie jak lizaki, gumy, zelki,
kule ,Boom Boom” — nasza zeszloroczna
nowosc¢. Dzieciakom trzeba stwarzac cig-
gle okazje do obcowania nie tylko
z cukierkami, ale tez z innymi produkta-
mi, z ktorymi co$ sie dzieje w buzi (musu-
ja, strzelaja, koloruja).

[B.Niewiadomski]

Nasza grupa docelowa w tym segmencie
roénie nie tylko ilosciowo, ale réwniez
wiekowo. Zozole rosng razem z nimi.
Aktualnie wprowadzamy Zozole dla mio-
dziezy. Pojawia si¢ nowe opakowania. Po-
stacie na opakowaniach beda miaty nowe
gadzety, ktére sa teraz bardzo ,trendy”.
Zozole dorastaja: korzystaja z ipodow,
rolek, deski, discmana, laptopa. Musza
by¢ bardziej nowoczesne, musza by¢ bli-
zej swojej grupy — dlatego tez graja w pit-
ke, jezdza na rowerze, chodza do szkoty.
Strona www.zozole.pl skierowana jest
takze do starszych dzieci. Jest tez bogat-
sza w informacje i powoli staje si¢ najpo-

Zozole - Fakty

* Marka powstata w 1999 roku
— cukierki Zozole

* Pierwsza marka musujaca
cukierkow

e Marka nr 1 cukierkow wsrod
dzieci

* Lider segmentu musujacego

*  Wprowadzenie pierwszego
wariantu lizakéw — 2004 rok

*  Wprowadzenie zelkdw, gum
i 2 dodatkowych wariantéw
lizakdw — 2005 rok

*  Wprowadzenie Zozoli Boom
Boom — czekoladowe,
strzelajace kulki — 2006 rok

*  Wprowadzenie napojow
musujacych Zozole — licencja
— 2006 rok

*  www.zozole.pl — jedna z
czotowych polskich stron
internetowych dla dzieci

e 0ok. 70 000 Zozoklubowiczow




pularniejsza strong
internetowa na
rynku adresowa-
na do mtlodszych
i starszych dzieci.
Znalazta sie ona
w pierwszej dzie-
sigtce portali dzie-
ciecych, odwiedza
ja okoto miliona
0sOb  miesiecznie.
Adresujemy ja do
grupy: 8-12 lat.
Nowe postacie na
opakowaniach pojawity si¢ od 1 stycz-
nia 2007 roku. Temu wydarzeniu bedzie
towarzyszy¢ bardzo duza kampania re-
klamowa. Zozol bedzie wypekniat czas
poza szkota, bedzie obecny na szkolnych
przerwach — bedzie w kazdym momencie
zycia dziecka.

Bartosz Niewiadomski

[M.Moczulski]

Mato jest postaci ,,Ambasadoréw” — Zo-
zol jest taka postacia. Dzieci chetnie z nim
rozmawiaja wszedzie gdzie si¢ pojawia,
wyzwala pozytywne emogje.

Ktory smak Zozoli sprzedaje sie naj-
lepiej?

[B.Niewiadomski]
Pomaranczowo-cytrynowy i Cola wsrod
karmelkow, a wérod napoi truskawka.

Marka Zozole

*  Zozole karmelki (luz, torebki)
- Numer 1 wérdd cukierkow,
najwyzsza $wiadomos$c¢
spontaniczna i wspomagana,
lider cukierkbw musujacych

e Zozole lizaki - druga
najwyzsza $wiadomos$c¢
marki, druga marka
wzgledem udziatéw na rynku

e Zozole zelki — trzecie
najwyzsze wskazanie marki
przez konsumentow

e Zozole gumy - druga znana
marka na rynku

* Zozole Boom Boom
- innowacja w kategorii
wyrobow czekoladowych

e Zozole napoje - wejscie
Zozoli w nowg kategorie

W kazdej kategorii sg 2-3 wiodace smaki.
Kolejnym hitem rynkowym sg Zozole ,Boom
Boom” - musujace i strzelajgce w buzi
kule w dwodch smakach: owocowym i czeko-
ladowym. Od momentu wprowadzenia ich na
rynek, nie nadazamy zich produkcja. Przepro-
wadziliSmy sampling Zozoli ,Boom Boom”
z czasopismem dla dzieci ,,Kaczor Donald”,
ktéry w tym okresie zarejestrowal najwyzszy
naktad w caltym 2006 roku. Sampling byt wspo-
magany w tym czasie kampania telewizyjna.

Jakie nowosci firmy Mieszko pojawily
sie na rynku w ostatnim czasie a jakie
pojawia sie niebawem?

[M.Moczulski]

2006 rok minagt pod znakiem Amoretty, Cher-
rissimo, pralin Delice, Zozoli “Boom Boom”.
Praliny Delice — to produkt $wigteczny - bo-
zonarodzeniowy. Niektore produkty Mieszko
beda wprowadzane sezonowo.

W najblizszym czasie pojawia sie np. bombo-
nierki walentynkowe, na $wieta wielkanocne
itd. Przygotowane sg juz plany nowych pro-
duktéw praktycznie na caty rok, ale nie mo-
zemy o nich mowic¢ z duzym wyprzedzeniem.
Mimo, Ze mamy wszystko prawnie zastrzezo-
ne to i tak niektérzy producenci prébuja nas
nasladowac. W 2007 roku podpiszemy kolejne
umowy o wspdtpracy z firmami zainteresowa-
nymi licencjg na nasz produkt.

Jak ocenia Pan efekty wspolpracy
z firma Lambertz Polonia ?

[M.Moczulski]

Pierniki firmy Lambertz to bardzo dobry pro-
dukt o przystepnej cenie, zaakceptowany przez
konsumenta. Korzys¢ jest dla obu firm a nasz
przedstawiciel handlowy moze zaproponowac
szersza oferte, ktora nie jest dla produktow
Mieszko konkurencyjna.

Jakie sa glowne plany na 2007r. — Kie-
runki rozwoju? Na co zostanie polozony
wiekszy nacisk na rozwdj rynku krajo-
wego czy eksport?

[M.Moczulski]
Nasze plany wynikaja z naszej pozycji rynko-
wej i naszego asortymentu. Chcemy docierac
tam, gdzie sq nisze, a nie walczy¢ ze wszyst-
kimi naraz. Przykladem takich dziatann sag
omawiane bombonierki. Skoncentrujemy sie
gléwnie na dziataniach w kraju, poniewaz my
produkujemy w ztotowkach, a sprzedajemy
w euro czy dolarach i wtedy powinnismy pod-
nosic ceny, a to jest trudne. Reklamujemy nasze
produkty gtownie w Polsce, chociaz ostatnio
reklama Zozoli emitowana byta na Stowacji
i w Czechach. Rok 2007 to réwniez dalszy roz-
woj marki Mieszko. Mamy nadzieje ze bedzie
to kolejny rok lepszy od poprzednich. Mamy
znakomite produkty i wys$mienitych
ludzi w marketingu i sprze-
dazy, w pozostatych pio-
nach oczywiscie rowniez.
To musi by¢ sukces.




Kosmetyki

1 preparaty
wyszczuplajace

Poczatek nowego roku to okres
postanowien noworocznych. Jednym

z bardziej popularnych jest odchudzanie.
Po co moga siegnac klientki chcace
zrzuci¢ pare kilo, pozby¢ sie celullitu

i zlikwidowac rozstepy?

Gdzie tkwi problem?

Niewtasciwa dieta, brak aktywnosci fizycznej, zaburzenia hor-
monalne i stres to najczestsze przyczyny nadwagi i cellulitu,
zwanego rowniez skérka pomaranczowa. Cellulit, to niepra-
widlowe rozmieszczenie tkanki tluszczowej, wody i produktéw
przemiany materii. Najczesciej wystepuje na udach, posladkach
i brzuchu. Walka z nim oraz nadmiarem tkanki ttuszczowej wy-
maga cierpliwosci, systematycznosci oraz skutecznych produk-
tow idealnie przystosowanych do potrzeb kobiety. Na poétkach
sklepowych pojawia sie wiec coraz wiecej kosmetykow wy-
szczuplajacych oraz preparatow wspomagajacych odchudzanie.
Klient ma do wyboru cala game suplementéw, amputek, balsa-
moéw, kremow i nie tylko.

Produkty wyszczuplajace i antycellulitowe stanowia obecnie
— obok preparatéw anti-aging oraz SPA & Wellness — najbardziej
popularny segment rynku FMCG w branzy kosmetycznej. Kult
piekna i powabu ciata kreowany wspoétczesnie staje sie silng mo-
tywacja do dbania o wyglad sylwetki, a granica wiekowa os6b
rozpoczynajacych kuracje wyszczuplajace i antycellulitowe
z roku na rok jest coraz nizsza i rozpoczyna si¢ juz na etapie 15.
czy 16. roku zycia.

Producenci oferuja...

W dziedzinie kosmetykéw do wyszczuplania daje sie zauwazy¢
gwattowna intensyfikacja dziatan konkurentow oferujacych roz-
nego rodzaju nowinki produktowe do walki z nadmiarem tkanki
tluszczowej, cellulitem i rozstepami.

Firma, ktorej produkty maja pomodc po- &
zby¢ sie cellulitu jest Laboratorium Kos-
metykéw Naturalnych Farmona. W jej
portfolio znajdziemy m.in. seri¢ Nivela-
zione® woman, ktéra sklada sie z kosme-
tykow pomagajacych w  zlikwidowaniu
cellulitu, wyszczupleniu oraz spaleniu =
nadmiaru ttuszczu. Jak zaznacza Mal-
gorzata Waliczek, dyrektor marketingu
Laboratorium Kosmetykow Natural-
nych Farmona - firma stworzyla swoja
serie we wspdtpracy z biokosmetologami
oraz kobietami dotknietymi cellulitem.
Kosmetyki z tej serii powoduja wyrazne |
zmniejszenie cellulitu. Jak wykazaty nie-
zalezne badania - 85% testujacych Kobiet
odnotowato wyrazne zmniejszenie cellu-

HURT & DETAL e

litu, - 81% odnotowalo widocz-
ne wyszczuplenie (zmniejszenie
obwodu ud az do 2 cm), - 93%
uzyskato wzrost jedrnosci i napiecia
skory, a u 75% badanych odnoto-
wano poprawe nawilZzenia skdry.

W sklad serii Nivelazione® wo-
man wchodza: Zel do mycia
ciata antycellulit, S61 kapielowa
wyszczuplajaca  antycellulitowa,
Wyszczuplajacy peeling do mycia
ciata, Krem aktywnie wyszczupla-
jacy i antycellulitowy, Koncentrat
aktywnie wyszczuplajacy, Serum
ujedrniajace biust, Oliwka w zelu
do pielegnagji ciata, Krem do ma-
sazu, Chronoaktywne amputki
wyszczuplajace na dzien i na
noc oraz Suplement diety
wspomagajacy  odchu-
dzanie (zawierajacy 32
kapsutki na dzien i 32
kapsutki na noc). Najbar-
dziej zaawansowane der-
mokosmetyki Laboratorium
Farmona wykorzystuja do wal-
ki z cellulitem i nadmiarem tkanki thusz-
czowej naturalne biorytmy organizmu.
Pracujac nad innowacja wyszczuplania

i redukgji cellulitu odkryto, ze komorka
ttuszczowa dziala zgodnie z wewnetrz-
nym zegarem, réoznym w dzien i w nocy; aby
wiec walka z nieestetycznymi nieréwnos$ciami i tkanka ttuszczo-
wa byla maksymalnie efektywna, sktadniki aktywne musza by¢
dostarczone w $cisle okreslonym momencie doby. Takim kosme-
tykiem sg Chronoaktywne amputki wyszczuplajace na dzien
i na noc dziatajace zgodnie z procesami zachodzacymi w orga-
nizmie w ciggu doby. Amputki do stosowania w dzien przywra-
caja wlasciwy stopien napigcia skory oraz wzmacniajg jej struk-
ture, zapobiegajac wiotczeniu. Widocznie ujedrniaja, likwiduja
nierdwnosci skory oraz idealnie modelujg sylwetke. Sktadniki
aktywne w tych amputkach to Regu-Slim®- chroniony patenta-
mi multiaktywny kompleks. Zawarta w preparacie L'Karnityna
ufatwia usuwanie produktéw ubocznych przemiany materii,
SlimFit® wyszczupla, wptywa na zmniejszenie obwodow ciata,
natomiast ekstrakt z pestek jabloni wzmacnia strukture skory,
daje natychmiastowy efekt wygtadzenia, napiecia i ujedrnienia.
Amputki aktywne noca maja za zadanie zmniejszenie objetosci
komoérek ttuszczowych i poméde w zlikwidowaniu nawet za-
awansowanego cellulitu 3 stopnia. Sktadniki aktywne to Lipore-
ductyl® ekstrakt z kory amazonskiego drzewa Cecropia Obtusa,
ktory dziata dwukierunkowo: aktywnie spala tkanke ttuszczowa
i zapobiega jej ponownemu odktadaniu,
Wyciag z ziaren kakao - efektywnie re-
dukuje cellulit natomiast Kofeina to silny
reduktor ttuszczow. Wszystko uzupetnia
ekstrakt z bluszczu, ktéry zwigksza jed-
rnos¢ i sprezystos¢ skory.

Farmona proponuje takze suplement
. diety wspomagajacy odchudzanie. Aby
dziata¢ zgodnie z zegarem biologicznym
znowu proponuje si¢ specjalnie opraco-
wany zestaw tabletek: na dzien i na noc.
Kapsutka na dzien zawierajaca m.in.
L’karnityne, yerba mate oraz blonnik ma
|\ pobudza¢ metabolizm, pomagac spala¢
tkanke tluszczowa oraz hamowac i zapo-
biega¢ napadom glodu przez zapewnienie
uczucia sytosci. Kapsutka na noc zawiera



natomiast m.in. Likopen z pomidoréw, zielong herbate, witami-
ny i mineraly co ma stuzy¢ do oczyszczania organizmu, elimino-
wania toksyn i szkodliwych produktéw przemiany materii.

Firma Barwa z Krakowa proponuje na przyklad lini¢ kosmety-
kéw wyszczuplajaco-modelujacych TALIA FITNESS®. ,,Czynni-
kiem wyrdzniajacym nasza lini¢ preparatéw antycellulitowych
TALIA FITNESS® od konkurengji jest przede wszystkim asor-
tyment, do ktoérego naleza zaréwno kosmetyki pielegnacyjne
(balsam i masaz zelowy antycellulitowy, masaz zelowy przeciw
rozstepom, krem-zel ujedrniajacy do pielegnacji biustu i dekol-
tu), jak rowniez zele pod prysznic z granulkami peelingujacymi
inaturalnymi olejkami aromateraputycznymi (pomaranczowym
i grejpfrutowym) oraz kostki myjace (glicerynowa i toaletowa)”
- mowi Sylwia Michno, gtéwny specjalista ds. rozwoju firmy
Barwa Sp. z o.0.

Szczegdlnie wazna role w tej grupie kosmetykow odgrywa-
ja kostki myjace, ktére dzieki zawartosci sproszkowanych alg
(kostka wyszczuplajaco-modelujaca) oraz naturalnych granulek
jojoba (kostka oczyszczajaco-nawilzajaca), stanowia pierwszy
i najwazniejszy etap kuracji wyszczuplajacej i antycellulitowej.
Wszystko za sprawa masazu skory i ciala wykonywanego pod-
czas kapieli; masaz ten stanowi forme mechanicznego peelingu,
ktéry usuwa martwy naskorek oraz pobudza krazenie krwi,
dzieki czemu wszelkie balsamy i Zele lepiej si¢ wchianiaja, za-
pewniajac skuteczne dziatanie w walce z cellulitem.

Jak podkresla Sylwia Michno, dodatkowym atutem linii wy-
szczuplajacej jest tytul ,EUROMARKA - Najlepsza Marka Euro
pejska” otrzymany w styczniu 2006 roku w konkursie organizo-
wanym przez Program Promocji Przedsiebiorczosci i Eksportu
w Warszawie oraz medal ,MERCURIUS GEDANENSIS - Naj-
lepszy Produkt Targdw” uzyskany podczas 9. Targéw Kosme-
tycznych i Fryzjerskich URODA 2006 w Gdansku.

Przedstawiciele firm kosmetycznych podkreslaja, ze konsumen-
ci sg coraz lepiej wyedukowani, a w konsekwencji coraz bardziej
wymagajacy. Stanowi to duze wyzwanie dla producentéw i mo-
bilizuje ich do coraz nowoczesniejszych i lepszych rozwigzan.
Jak przyznaje Edyta Smilek, manager ds. komunikacji i PR
Bielenda Kosmetyki Naturalne Sp. z o.0., preparaty wyszczu-
plajace i antylellulitowe stanowia duza czes¢ portfolio
firmy. ,W zasadzie staramy si¢, zeby w kazdej serii znalazla sie
cho¢ jedna propozycja tego typu, cho¢ mamy i takie, w ktérych
wszystkie kosmetyki stanowia komplementarng propozycje
petnej, specjalistycznej pielegnacji. Mysle tutaj o kosmetykach
przeznaczonych do pielegnadji ciata z serii SPA Morska Kuragja,
gdzie wszystkie kosmetyki poczawszy od soli do kapieli, przez
zel i serum, a skoficzywszy na koncentracie w postaci amputek,
dzieki odpowiednio dobranym skladnikom czynnym, maja
wiasciwosci ujedrniajace, przeciwcellulitowe i zmniejszajace roz-
stepy” - méwi Edyta Smiatek. Tego typu preparaty znajdziemy
takze w liniach Fitness Line, Powitanie z Afryka i Sexy Look.
Firma Bielenda nie ma ograniczenn w doborze sktadnikéw takze
dlatego, ze sama produkuje ekstrakty. W naszych kosmetykach
wykorzystujemy dobroczynne dziatanie wielu substancji - ta-
kich jak kofeina, L-karnityna, Centella Asiatica, bluszcz, mor-
szczyn czy olejek Perilla — dodaje Edyta Smitek.

Takze firma Lirene w swojej ofercie posiada dwie kompleksowe
antycellulitowe linie. Pierwsza z nich to intensywny program
antycellulitowy z linii ,body anti-cellulite intense” Lirene, kto-
ry — jak méwi Dorota Bernat, specjalista PR odpowiadajaca za
marki ekonomiczne Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
SA - jest propozycja dla 0osob pragnacych w sposob szczegol-
nie bezwzgledny i szybki pokona¢ ,pomaranczowa skorke”.
Program tworza trzy unikalne preparaty zawierajace CellActi-
ve Shape® czyli kompleks substancji aktywnych, ktére atakuja
cellulit z wielu stron jednoczesnie. Pokrzywka forskohli, hin-
duska krewna miety, aktywuje spalanie ttuszczu, a kofeina sy-
nergicznie wspomaga jej dziatanie. Bialka z mikroalgi Chlorella
vulgaris i biatka tubinu kontrolujac podziaty komérek, sprzyjaja
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Kosmetyki

wygtadzeniu skory. Intensywny program antycellulitowy Li-
rene sktada sie z Peelingu Zelu antycellulitowego do mycia, In-
tensywnego kremu antycellulitowego oraz Intensywnego ptynu
antycellulitowego w spray’u.

Kolejna ,,antycellulitowa armia” to znany i ceniony Program an-
tycellulitowy — 4 kroki Lirene z linii ,, body anti-cellulit intense”.
Kosmetyki, ktore otrzymaly atrakcyjniejsza szate graficzna, swo-
ja skutecznos$¢ zawdzigczajg m.in. zastosowaniu zielonej kawy
(afrykanska odmiana), ktora zawiera wigksze ilosci kofeiny niz
jej potudniowo-amerykanska odpowiedniczka. Wyciag z nasion
zielonej kawy stymuluje rozktadanie ttuszczu, poprawia mikro-
krazenie pod skdra, wspomaga usuwanie toksyn z organizmu
i naprawe uszkodzonych struktur w komorkach. Seria sktada
si¢ z Aktywnego zelu - kremu antycellulitowego i Aktywnego
serum antycellulitowego. Pielegnacje uzupelnia Antycellulitowy
zel pod prysznic, ktérego formute oparto na miodzie i protei-
nach pszenicy, dziatajacych na skére zmiekczajaco i wygladza-
jaco. Czwarty krok to Antycellulitowy peeling-masaz myjacy
- niezastgpiony w dziataniu ztuszczajaco-wygladzajacym.

Dla wrazliwych

Dla osob o wrazliwej skorze sklonnej do alergii, ciekawg oferte
ma marka AA. Jak zaznacza Jolanta Gérska, PR manager w firmie
Oceanic - alergicy borykaja si¢ z problemami skérnymi dotycza-
cymi nie tylko skéry twarzy, lecz rowniez catego ciata.
Z mysla o tych osobach, Laboratorium Oceanic opracowato
wiegc linie kosmetykow nowej generacji o potréjnym dziataniu:
AA AntyCELLILIT 3w1l. Kosmetyki z tej serii modelujg i wy-
szczuplajq sylwetke, rzezbiac uda i brzuch, redukuja cellulit oraz
uelastyczniajg i wygtadzaja skére. W badaniach Intensywnego
serum oraz Aktywnego zelu AA AntyCELLULIT 3w1 potwier-
dzono: zmniejszenie obwodu uda do 2cm, zmniejszenie obwodu
brzucha do 5¢m - stosujac preparat dwa razy dziennie, w kuragji
siedmiotygodniowej oraz wzrost nawilzenia skéry o 63% po 5
godzinach od aplikacji.

Do serii nalezy takze AA AntyCELLULIT Aktywny masaz 3w1,
ktéry peelinguje, myje i uelastycznia. Dzieki zastosowaniu kom-
pleksu rodlinnych sktadnikéw aktywnych wspomaga redukcje
cellulitu. Zel dodatkowo zawiera wyciag z imbiru, pobudzajacy
krazenie, dziatajacy na skdre rozgrzewajaco, stymulujaco i relak-
sujaco oraz alantoing i d—pantenol o dziataniu fagodzacym po-
draznienia.

Co sprzedawca wiedzie¢ powinien?

Wybierajac dla siebie odpowiedni kosmetyk klientki najczesciej
zwracaja uwage na deklarowane wiasnosci produktu, czas trwa-
nia kuracji, marke produktu, zapach, informacje dotyczaca prze-
prowadzonych testéw dermatologicznych, pojemnos¢ oraz cene.
Wiele firm na opakowaniu podaje wyniki badan, ktére wskazuja
jakie efekty i w jakim czasie mozna uzyskac stosujac dany pre-
parat. Wazna informacja, ktéra powinna skupic¢ uwage klientek
jest, czy dany produkt moze by¢ stosowany przez kobiety w cig-
zy i/lub matki karmiace. Informacja ta powinna znajdowac sie na
opakowaniu produktu; powinien ja réwniez posiadac sprzedaw-
ca. Jak zaznacza Jolanta Gorska z AA, sprzedawca powinien
rowniez poinformowac klientke, iz w przypadku preparatow
wyszczuplajacych niezwykle wazne jest ich regularne stosowa-
nie, gdyz tylko wtedy mozna spodziewac si¢ widocznych i trwa-
ych rezultatéw.

Wsrod najsilniej dziatajacych sktadnikéw kosmetykdw z tego seg-
mentu Malgorzata Waliczek z Farmony wymienia L'karnityne,
kofeing, guarang, ekstrakty z bluszczu, alg i hibiskusa. Dodaje, ze
konsumentki zwracaja takze uwage na lekka, fatwo wchtanialng
konsystencje kosmetyku, zdefiniowane dziatanie ukierunkowa-
ne na konkretny problem (nadmiar tkanki tluszczowej, cellulit
wodny lub tluszczowy, cellulit I, IT lub III stopnia) lub na wybra-
ny obszar ciala oraz innowacyjnosc technologii.

HURT & DETAL S

Psychologiczna warto$¢ poczucia bycia pigkna jest dla kobiet
nieoceniona. Gwarantuje pewnosc siebie, daje poczucie elegancji
i zmystowego tonu, staje si¢ recepta na sukces. Poznajac potrzeby
swych klientek producenci staraja si¢ sprostac ich oczekiwaniom;
dodatkowo tez narzucajg nowy styl i nowe potrzeby zaspoka-
jane przez oferowane preparaty kosmetyczne i specjalistyczne.
Bogactwo innowacji w dziedzinie surowcéw i technologii daje
podstawe do optymistycznego stwierdzenia, iz segment prepa-
ratow wyszczuplajacych jeszcze dtugo nie osiggnie nasycenia.

Jak zwiekszy¢ efekty dzialania
kosmetykow?

Pierwszym etapem w odchudzaniu jest
detoksykacja. Pozwala ona na pozbycie
sie z organizmu toksyn, nadmiaru wody;,
pobudza metabolizm, dziata drenujaco.
Dzieki temu zwigkszamy penetracje
substancji czynnych z kosmetykow.
Bardzo dobrym sposobem detoksykagji
moze by¢ np. zastosowanie Body Pres-
sure —jest to system masazu uciskowego
z wykorzystaniem powietrza i ci$nienia wytwarzajacego efekt
fali. Polepsza przeptyw krwi i limfy, likwiduje opuchlizne.
Drenujace i regenerujace dziatanie
jest szczegolnie wskazane dla osob
majacych problemy z nadwaga, cel-
lulitem i zatrzymaniem wody ponie-
waz pomaga wyeliminowac toksyny
| iprzyspiesza spalanie ttuszczu.

Kolejny etap to lipoliza czyli spala-
nie tluszczu poprzez stosowanie kosmetykow lub urzadzen
dostepnych w salonach kosmetycznych. Za pomoca unikalnej,
opatentowanej kombinagji ultradzwigekéw i elektrostymulacji
zastosowanej w Body Sound Program kompleksowo, gteboko
i wydajnie oddzialujemy na miejsca nagro-
madzonego tluszczu i wielopostaciowy cel-
lulit, zatrzymanie wody, zwiotczenie skory,
zastoje limfy. Inny sposéb na redukcje nad-
wagi i likwidacje cellulitu to wykorzystanie
promieni podczerwonych. Silne miejscowe
ogrzanie odpowiednich partii ciala za po-
moca pasow termicznych (np.Thermo Slim), (-~
powoduje rozgrzanie naczyn wtosowatych
skory i kilkukrotnie przyspiesza przemine
materii, oprowadzenie toksyn, zwiekszenie napiecia miesni,
poprawe gestosci skory.

Kolejny wazny etap przy odchudzaniu to modelowanie syl-
wetki. Dzieki temu mozemy wzmocni¢ i utrzymac osiagniete
rezultaty. Jest to rodzaj tzw. gimnastyki biernej, stosowanej
w celu wzmocnienia mieéni, uelastycznienia skory. Wraz ze
stosowaniem kosmetykéw powinnismy przeprowadzac za-
biegi w salonach kosmetycznych polegajace na elektrostymu-
lacdji i limfodrenazu z zastosowaniem np. urzadzenia Body
Program lub kapsuty DermalLife Spa Jet. Dziatanie réznego
rodzaju urzadzen stosownych w salonach kosmetycznych
wspdlgra z dziataniem preparatow kosmetycznych pomaga-
jacych skérze w powrocie do jej naturalnej gestosci, sprezy-
stodci i Swietlistodci. Oczywiscie musimy pamigta¢ o odpo-
wiedniej diecie i ¢wiczeniach.

Barbara Sawicka

Dyplomowana kosmetyczka, Nova2 (www.nova2.pl)
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Uprzejmie informuje, ze wraz
z poczatkiem 2007 roku koncze
prace w Spoétce Barwa Sp. z o.o.
w Krakowie. Serdecznie dziekuje
za wspolprace wszystkim, kto-
rych spotkatam na swojej drodze
zawodowej w okresie 4,5-letniej
pracy w firmie Barwa. Od stycz-
nia 2005 roku miatam przyjem-
nos¢ tworzenia i realizacji strategii
marketingowej Spotki, skupionej
gléwnie na odbudowie jej oferty
asortymentowej, dostosowanej do
potrzeb i tendencji rynku FMCG.
Na okres mojej aktywnosci
w dziale rozwoju i marketingu
przypada refreshing wizualny
oraz wprowadzenie nowych pro-
duktéw / linii produktow takich
jak: linia wyszczuplajaco-mode-
lujaca TALIA FITNESS, kremy do
rak, stop i nég MISS, mydta toale-
towe Classic Cream i Ocean Fresh,
mydta toaletowe LEA, mydia toa-
letowe MISS, linia zeli pod prysznic o niepowtarzalnych
nutach zapachowych ORIENTEA (werbena, lilia wodna,
jasmin, orchidea, lotos), linia dla 0séb z problemami der-
matologicznymi skoéry SIARKOWA MOC. Ponadto na
koniec 2006 roku zostata przygotowana do wdrozenia w I
kwartale 2007 roku linia szamponéw do wlosow FANTA-
ZJA (wzmacniajacy, regenerujacy, normalizujacy, pieleg-
nacyjny) oraz mydta w ptynie stanowiace uzupelnienie

linii Zeli pod prysznic ORIENTEA (w tych samych orien-
talnych nutach zapachowych). Dziatania marketingowe
w ostatnich dwoch latach przyniosty sukces w postaci
prestizowych nagréd: tytul ,EUROMARKA — Najlepsza
Marka Europejska” oraz medal ,MERCURIUS GEDA-
NENSIS — Najlepszy Produkt Targow” — URODA 2006
w Gdansku dla linii wyszczuplajaco-modelujacej TALIA
FITNESS; Certyfikat MALWA 2005 dla linii kreméw do
nog i stop MISS; nominacja do nagrody zaufania ZLO-
TY OTIS dla linii SIARKOWA MOC. Linia TALIA FIT-
NESS zostata réwniez nominowana do nagrody JAKOSC
ROKU 2006. Dazac do uwidocznienia zachodzacych
w firmie przemian, ukazania $wiezosci firmy i nowoczes-
nego spojrzenia na rynek oraz niebanalnosci i lekkosci
planowanych do wdrozenia produktéw, w potowie 2006
roku zmienione zostato réwniez logo firmowe klasyfiku-
jace firme Barwa w grupie producentéw wyrobow kos-
metycznych. Wszelkie dziatania wizerunkowe oraz pro-
duktowe majace miejsce w roku 2007 i latach kolejnych
pozostaja juz po stronie Kolegéw z dziatu rozwoju
i marketingu. Mam nadziejg, ze ostatnie dwa lata wspol-
nej pracy beda dla firmy profitowe réwniez w przysztosci.
Serdeczne podziekowania sktadam przede wszystkim na
rece Zarzadu firmy Barwa za zaufanie, ktérym zostatam
obdarzona, przez co mozliwa byta realizacja mojej wias-
nej wizji marketingowej.

Sylwia Michno
Gléwny Specjalista ds. Rozwoju
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Nowosci

Czas na koktajl owocowy!

Od stycznia na polskim rynku
dostepna jest nowa propozy-
¢ja firmy HORTEX - mieszanka
owocowa.

Jest idealna do przygotowania
wys$mienitych deseréow - ciast,
koktajli, muséw i satatek owo-
cowych. W sktad mieszanki
wchodza najsmaczniejsze letnie
owoce — truskawki, maliny, czar-
ne porzeczki i wisnie bez pestek.
Dzieki odpowiedniemu mroze-
niu owoce zachowaly wszystkie
swoje walory smakowe i odzyw-
cze i nie utracily cennych wita-
min. Mieszanka owocowa HORTEX nie zawiera konserwan-
tow dzieki czemu jest nie tylko smaczna ale takze zdrowa!
Zamrazanie to jedna z najlepszych metod przechowywania
zywnosci, poniewaz zapewnia maksymalne przedtuzenie
trwatosci produktéw bez utraty ich wtasciwosci. Dzieki mro-
zonkom HORTEX przez caty rok dostarczamy organizmowi
cenne witaminy, sole mineralne oraz btonnik pokarmowy.

Nm\fﬂﬁf‘:

Warto znalez¢ miejsce w zamrazarce na mrozona kompozy-
¢je owocdw, aby w razie niespodziewanej wizyty, moc szybko
przygotowac pyszny deser dla swoich gosci!

Mieszanka owocowa bedzie dostepna w calej sieci dystrybu-
¢ji HORTEX w opakowaniu o pojemnosci 450 g.

Producent: HORTEX

Orzel wérod najmocniejszych — nowa
wizualizacja marki OKOCIM Mocne

OKOCIM Mocne, marka z portfela
Carlsberg Polska, jedna z najstar-
szych i najbardziej cenionych marek
piwnych, w kraju i za granica, zyska-
ta nowsq etykiete.

Nowe opakowanie, w charaktery-
styczny dla marki sposob, surowe
w swym wyrazie, podkresla wy-
jatkowe cechy OKOCIMIA Mocne.
Na gtebokiej czerni tfa, przetamanej
ztotymi refleksami, pojawia si¢ wi-
zerunek krola ptakow - szlachetnego
orta, symbolu mocy, niezaleznosci
i pewnosci siebie.

Hasto widniejace nad tym wizerunkiem - ,Tylko dla ortéw”
- wyraznie nawigzuje do bardzo pozytywnie przyjetej przez
konsumentéw kampanii reklamowej marki z postaciami or-
16w w rolach gtéwnych.

Butelki i puszki z nowg etykieta pojawia si¢ w sprzedazy
w potowie grudnia 2006 r. Nowa wizualizacja marki, komu-
nikowana na butelkach, puszkach i multipakach, wsparta
bedzie kampaniq wizerunkowa, ktdrej najwazniejszy ele-
ment stanowi¢ bedzie nowa, telewizyjna kampania rekla-
mowa marki. Rozpoczecie kampanii, kontynuujacej watek
przygod dwoch ortéw, planowane jest na styczen 2007 roku.
Dodatkowym wsparciem marketingowym dla nowej wizu-
alizacji marki bedzie szeroka gama materialéw reklamo-
wych POS (m.in. postery, standy, wobblery, cendowki itp.).

Producent: Carlsberg Polska

Karnawalowe opakowanie Grey Goose

Korzenie wys$mienitego smaku wod-
ki Grey Goose siegaja samego serca
Frangji, malowniczego rejonu Cognac.
Do jej produkcji wykorzystuje sie
wylacznie najlepszy gatunek francu-
skiej pszenicy oraz artezyjska wode
mineralng z Masywu Centralnego.
Dzieki tak perfekcyjnie dobranym
komponentom woddka Grey Goose od-
znacza si¢ glebokim, subtelnym smakiem
i delikatnym aromatem. Czy tak per-
fekcyjne walory smakowe mozna
zamkna¢ w konkretnej formie prze-
strzennej? Projektantom marki Bacar-
di-Martini udalo si¢ tego dokonac,
stwarzajac opakowanie, w ktorym kry-
je sie blask karnawatu. Opakowanie
jest forma prostg, bryla wykonana
z przezroczystego materialu, ksztattem przypominajaca
pryzmat. Jego trzy Sciany nachylone sa wzgledem siebie
pod katem prostym, dzigki czemu doskonale odbijaja one
$wiatlo. Dodatkowo jedna ze Scian, tylna, wykonana jest
ze srebrzystego tworzywa, ktére powiela ksztatt butelki
wodki Grey Goose. Spogladajac na takg forme przestrzenna,
mamy wrazenie ztudzenia optycznego, przeniesienia plasz-
czyzn odbicia. Odwracajac opakowanie mozemy zapoznac
sie z tajemnicg smaku Grey Goose, oraz dowiedzie¢ sig, jak
przygotowac¢ doskonate koktajle na kazdy dzien, na bazie
wodki.

Whytgczny dystrybutor: Bacardi-Martini Polska Sp. z 0.0
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Nowa linia mrozonek Felco

Jako pierwszy producent w kraju, Globus Polska wprowadzit
na rynek mrozonki ,fit”. Do polskich sklepéw trafity trzy
premierowe produkty z tej linii.

Nowe mrozonki marki Felco to , fit MIX BROKULOWY”,
Hfit MIX MARCHWIOWY” oraz ,fit MIX FASOLOWY”.
Receptura kazdego z tych produktéw zostata oparta na
jednym, dominujacym sktadniku. Mrozonka ,fit MIX
BROKULOWY” powstala na bazie warzyw kwiatowych,
w jej sktad wchodza: brokuty (50%), kalafior (40%) oraz
marchew. Druga z nowosci, ,, fit MIX MARCHWIOWY” to
mieszanka marchwi w plastrach i slupkach, wzbogacona
zielonym  groszkiem i kukurydza. Podstawowym
sktadnikiem mrozonki , fit MIXFASOLOWY” jest natomiast
zielona i zétta fasola szparagowa. Kompozycje stworzona
na bazie roslin straczkowych uzupeinia cieta w karbowane
stupki marchew. Nowe mrozonki Felco w opakowaniach
450g dostepne sa w sklepach detalicznych, supermarketach
i hipermarketach na terenie catego kraju.

Sugerowana cena - ok. 3,50 zt.

Producent: Globus Polska



Cherrissimo w nowej oprawie

Z poczatkiem Nowe-
go Roku wisnie w li-
kierze Cherrissimo fir-
my Mieszko zyskaty
nowa, elegancka sza-
te. Dostepne dotych-
czas w opakowaniach
133g, 186g i 293¢g cze-
koladki z dodatkiem
soku, trafia do klien-
tow w dwuwarstwo-
wym ekskluzywnym pudetku o wadze 318g. Projekt graficzny
opakowania nawigzuje do obecnych juz na rynku dobrze przy-
jetych wariantow opakowan. Ksztatt i sposéb prezentacji cze-
koladek jest zatem kontynuacja nowej, ekskluzywnej linii bom-
bonier zapoczatkowanej w ubiegtym roku przez bombonierke
Amoretta.

Pudelko w ksztalcie sztabki ma wyrafinowana szate graficzng
z elementami tfoczenia i ztocen. Cherrissimo przygotowane zo-
stato z my$la o wymagajacych mitosnikach czekoladek, ktérzy
siegajac po bombonierki oczekujg wysokiej jakosci produktu,
a takze stylowego i eleganckiego opakowania.

Cena na poétce wynosi okoto 16,35 z1.

Producent: Mieszko S.A.

Nowosci

NOWA POKUSA KARMLI...
KARMI CHOCO!

Carlsberg Polska rozszerzyta game smakow
oferowanych przez marke Karmi. Na rynek
wprowadzony zostal nowy wariant smako-
wy tego doskonalego, lekkiego piwa - Karmi
CHOCO, przygotowany specjalnie na sezon
jesienno-zimowy. Tym razem Karmi kusi nie-
spotykanym dotad wsréd piw aromatem cze-
kolady!

Zaréwno smak, jak i kolor nowego piwa do-
skonale harmonizuje z cieszacymi si¢ wielka
popularnoscia wsréd konsumentek Karmi
CLASSIC i Karmi POEMA DI CAFFE. Za-
skakuje réwnoczesnie wyjatkowo niska kalo-
rycznosciag — zaledwie 43 kcal w 100 ml piwa.
Karmi CHOCO to produkt serii limitowanej,
dostepny w przezroczystych butelkach,
o charakterystycznej dla produktéw Karmi subtelnej,
oplywowej linii i pojemnosci 0,4 L. Ze wzgledu na swoj
sezonowy charakter, Karmi CHOCO dostepne jest tylko w
placowkach handlu nowoczesnego.

Cena sugerowana dla konsumenta: 2,29 zt. za butelke.

Producent: Carlsberg Polska.

Nektar truskawkowy Hortex
— jedyny taki na rynku!

Hortex rozszerzyt swoja linie nektaréw przeciero-
wych o pierwszy na polskim rynku nektar truskaw-
kowy. Juz teraz, wszyscy smakosze truskawek moga
sie cieszy¢ smakiem lata w $rodku zimy.

Juz od grudnia na rynku dostepna jest nowos¢ firmy
Hortex - jedyny w Polsce nektar truskawkowy. Nek-
tar Hortex charakteryzuje sie gesta, aksamitng kon-
systencja i intensywnym truskawkowym smakiem.
Nowy produkt uzupelnia lini¢ nektaréw przeciero-
wych Hortex w skiad ktérej wchodza nektary: bana-
nowy ibrzoskwiniowy.

Nektar truskawkowy Hortex, dostepny jest w opa-
kowaniu kartonowym o pojemnosci 1L.
Sugerowana cena detaliczna to okoto 3,90 zt za opa-
kowanie.

truskawhowy
fiehtn

Producent: HORTEX

NANOFORMULA PRZECIW
ZMARSZCZKOM - TIME CONTROL
Linia dla kobiet dojrzalych 45+

TIME CONTROL to najnowsza linia kosmetykéw przy-
gotowana przez firme Bielenda. Linia ta dziala w idealnej
harmonii z potrzebami skéry dojrzatej, przeciwdziala jej
zwiotczeniu. Oparta jest na nowoczesnym zastosowaniu
zmikronizowanego wapnia i placenty roslinnej, perfekcyjnie
odbudowuje strukture skory, wypelnia zmarszczki od $rod-
ka i wygtadza bruzdy. Time Control to cztery kosmetyki:
Krem na dzien SPF 15, Kremowe serum na noc, Kremowe
serum pod oczy, Kre-
mowe serum do rak.
Cena poszczegolnych
kosmetykéw serii

to od ok. 6,50 do ok.
18,50 ztotych.

Producent:
Bielenda

Perfekt condoms

Prezerwatywy marki , Perfekt” produkowane sa w nowoczesnej, zbudowanej w 2003 roku fabryce, wedtug najnowszej
technologii i pod nadzorem certyfikowanego systemu jakosci. Certyfikacje przeprowadzita norweska firma DNV. Produkcja
jest zgodna ISO 9001: 2000, ISO 13 485:2003, ISO 4074 : 2002 oraz Dyrektywa UE 93/42.

Prezerwatywy oferowane sa w 5 rodzajach: super cienkie, aromatyzowane, prazkowane, z wypustkami oraz ekstra mocne.
Wszystkie prezerwatywy sa testowane elektronicznie. Produkowane sg na najlepszych swiatowych surowcach, wedtug
najnowoczesniej technologii. Gwarantuja klientom wysoki stopieni zabezpieczenia oraz komfort uzytkowania.

Producent: Perfekt Trading Group

perfekt’  perfekt

perfekt

AT
FRAIKOWANE

-
ARTIMATIS ULTRA THIN

perfekt

perfekt
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Nowosci na Walentynki

Walentynki od firmy Mieszko

Firma Mieszko, specjalizujaca si¢ w produkgji czekoladek z na-
dzieniami, stworzyta specjalng limitowana seri¢ produktéw. Ta
wyjatkowa edycja przygotowana zostata z myslg o walentynko-
wym okresie, w ktérym kazdego roku odnotowuje si¢ zwiekszo-
ne zainteresowanie zakupem okazjonalnych bombonierek. Kazde
opakowanie z serii zawiera specjalnie zaprojektowana dekoracje
w ksztalcie serca z podpisem ,, I Love You”.

W ofercie znajdziemy produkty, ktére od momentu wprowadzenia
na rynek ciesza si¢ duzym uznaniem klientow.

Pierwszym z nich jest bombonierka ,Amoretta”, czyli wyrafino-
wane pralinki zapakowane w eleganckie pudetko mieszczace dwie
warstwy czekoladek. W bombonierce znajdziemy mleczne i dese-
rowe stodkosci o ciekawych ksztattach i wybornych nadzieniach.
Wsrod nich znajda sie pralinki z kremem kokosowym, $mietanko-
wym, toffi, orzechowym, migdatlowym a takze ciekawe potaczenie
deserowej czekolady z nadzieniem pomaraniczowym z dodatkiem
pomaranczowej skorki.

Grafika opakowania jest elegancka a zarazem bardzo nowoczesna.
Wyjatkowe pudetko w atrakcyjny sposdb prezentuje apetyczne cze-
koladki i ich smaki. Okazjonalny charakter produktu podkreslaja
dodatkowe elementy — kokarda i ozdobny logotyp.

Amoretta - dostepna w dwoch wersjach kolorystycznych: rézowej
iecru-324g., cena 15,50 zt.

Nastepnym okazjonalnym produktem jest ,Cherrissimo” pocho-
dzace z linii przeznaczonej dla wymagajacego klienta. ,Cherris-
simo” to wisnie w likierze z dodatkiem soku owocowego, ktory
znaczaco podnosi walory smakowe nadzienia — i catej czekoladki.
Wysoka jako$¢ produktu oraz nowoczesne i eleganckie wzornictwo
opakowania idealnie koresponduja z wyjatkowa atmosfera Walen-
tynek.

Cherrissimo — 186 g., cena 10,30 z1.

Cherrissimo — 133 g. pudetko, 6,20 zt

Kolejna walentynkowa propozycja Mieszko jest seria czekoladek
,Bellissima” w mlecznej i deserowej czekoladzie zawierajaca
6 smakdéw: Brandy i Orange, Cappuccino, Nugat, Marcepan, Ko-
kos, Sernik z pomarancza. Pastelowe opakowania z kwiatowymi
motywami dostepne sa w dwdch wersjach kolorystycznych: rézo-
wej i ecru.

Bellissima — 124 g., cena 6,20 zt.

Terravita na Walentynki 2007

Na tegoroczne Walentynki Terravita ma w swojej ofercie
az 18 produktow, poczawszy od serii czekolad, poprzez
czekoladowe serduszka nadzieniami adwokat, tiramisu,
mousse au chocolat, bombonierki, czekoladowe lizaki.
Dzigki takiej roznorodnosci oferty mozemy podarowac
mata walentynke w formie czekoladki 18g ,Tylko dla Cie-
bie”, czy serduszka 15g lub walentynke okazalsza, np. cze-
kolade 250g z wierszem ,Pytania”, czy tez bombonierke w
ksztalcie serca z nadziewanymi serduszkami.

Puszka Serce 90g ze ztotym ttoczonym napisem ,Tylko dla
Ciebie” z czekoladowymi serduszkami z wykwintnym na-
dzieniem mousse au chocolat to nowos¢ przygotowana
z mysla o zakochanych lubiacych czekoladowe smakotyki
w pieknym opakowaniu.

Wszystkie czekoladowe walentynki marki Terravita sa
w odpowiedniej kolorystycznie na tg okazje szacie graficz-
nej, a wiec w odcieniach czerwieni i ztota.

HURT & DETAL &
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Aldywne kosmetyki
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Nivelazions

krem aktywnie
wyszczuplajacy

i antycellulitowy wyszczuplajacy do mycia ciafa

chronoaktywne ampufki suplement diety
na dzien i na noc wspomagajqcy odchudzanie

wyszczuplajacy
krem do masazu

FARMONA

zel do mycia wyszczuplajgca M serum-... oliwka w zelu
ciala antycellulit sol do kapieli ul. Jugowicka 10 C, 30-443 Krakow, ujedrniajace biust do ciata
tel. 012 252 70 70, www.farmona.pl

koncentrat wyszczuplajgcy peeling
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