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Niezalezne badanie czytelnictwa
magazynu HURT & DETAL

HURT & DETAL je

Szanowni Panstwo,

Tworzymy nasze pismo z mysla o na-
szych czytelnikach. Bez Was nie mogli-
bysmy istniec¢! Dlatego chcielibysmy wie-
dziec¢ jak najwiecej o Panstwa kontaktach
znaszym pismem i o tym kim Panstwo sa
oraz czy odpowiada Panistwu zawartos¢
pisma HURT & DETAL.

W najblizszych trzech numerach maga-
zynu HURT & DETAL opublikowana zo-
stanie krotka ankieta. Bardzo prosimy o
jej wypelnienie i odestanie na adres wy-
dawnictwa.

Odpowiedz na zawarte w niej pytania po-
winna Panistwu zaja¢ okoto pieciu minut.

Z gbry bardzo dzigkujemy za udzial w
tym badaniu — kazda wypetniona ankieta
jest dla nas bardzo cenna.

Zalezy nam zaréwno na opiniach oséb,
ktore regularnie i stale czytaja nasze pis-
mo, jak i na tych, ktére czytaja je rzadziej
lub nawet maja je w rekach po raz pierw-
SZy.

Ankieta jest catkowicie anonimowa.

Jesli jednak zechca Panistwo wzia¢ udziat
w losowaniu nagrdd, prosimy na koncu
wpisac swoje dane.

Fragment ankiety zawierajacy te dane be-
dzie natychmiast po otwarciu koperty na
trwale od niej oddzielony (odcigty).

Analiza wynikow ankiety bedzie prze-
prowadzona przez Niezalezne Badania
Czytelnictwa Prasy (NBCP).

Pozdrawiam serdecznie

Tomasz Pariczyk
Redaktor Naczelny
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Drodzy Czytelnicy.

Przekazujemy Panstwu kolejny - lutowy numer
— magazynu HURT & DETAL.

Bardzo zalezy nam, aby dostarcza¢ Panstwu co
‘l\ miesigc, jak najwiecej informacji rynkowych z
branzy FMCG, w sposéb czytelny i przyswajalny.
Prezentowane przez nas artykuly rynkowe nie stanowia jedynie opisu
tabelek z danymi statystycznymi, ale prezentuja informacje przegladowe
z wypowiedziami i komentarzami osob $cisle zwigzanych z danym
segmentem rynku. Dane statystyczne dotyczace rynku, prezentowane
sa w czytelnych tabelach, do ktérych mozna powracac bez koniecznosci
czytania duzej zawartosci tekstowej.
Magazyn HURT & DETAL jest pismem rynkowym, ktére ma pomoc
Panstwu w podejmowaniu waznych decyzji zakupowych oraz wspierac¢
w prowadzeniu sklepu, hurtowni, czy tez firmy produkcyjnej.
Nasze hasto reklamowe brzmi:
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Z rynku FMCG

Grupa Kolastyna
z Rossignol Demo Tour

Kolastyna jest jednym z partneréw tegorocznej edycji Rossig-
nol Demo Tour Europe. Akcja zimowa w Polsce rozpoczeta sie
30 grudnia 2006 i potrwa do 18 marca 2007 roku. Poza licznymi
konkursami i atrakcjami dla narciarzy na stokach, w salonach
firmowych Rossignol promowane sg kosmetyki z logo Laborato-
rium Kolastyna, z serii Zimowa Ochrona. Partnerami tegorocz-
nej polskiej edycji Rossignol Demo Tour sa réwniez Fiat, Nutella,
Olympus oraz Thule, a patronem medialnym jest RMF FM.

Rossignol Demo Tour jest ak-
¢ja prowadzona w catej Euro-
| pie, wszedzie tam, gdzie sa
warunki do uprawiania spor-
tow narciarskich. W Polsce
akcja odbywa sie¢ juz po raz
drugi. Miasteczka zimowe
Demo Tour - przemieszcza-
jace sie z weekendu na week-
end w kolejne miejsce w gdrach — gromadza wiele oséb i umoz-
liwiaja m.in. przetestowanie najnowszego sprzetu narciarskiego
Rossignol. Kazdy z partneréw dysponuje w miasteczku wtas-
nym namiotem, w ktérym prowadzone sg akcje promocyjne.

, Kolastyna podrézuje z Rossignol’em, dbajac nie tylko o rozryw-
ke uczestnikéw imprezy. Nasi instruktorzy udzielaja narciarzom
wskazdéwek jak skorygowac
drobne bledy w trakcie jazdy
na nartach i snowboardzie.
Jednym z instruktoréw jest Fi-
lip Korczycki, sponsorowany
przez nas zawodnik windsur-
fingu, ktéry - jak sie okazuje
- na nartach radzi sobie row-
nie dobrze jak na desce. Na
najmtodszych  uczestnikow
imprezy czekaja specjalne konkursy oraz upominki. Wszystkich,
ktérzy przychodza do naszego namiotu, czestujemy rozgrzewa-
jaca herbata i ciastkiem, a tym, ktérzy zostajg zwyciezcami na-
szego konkursu, juz na stoku wreczamy nagrody” - powiedziata
Anna Mamczur, dyrektor ds. promocji i PR Grupy Kolastyna.

W trakcie trwania DEMOTOUR kosmetyki Laboratorium Kola-
styna mozna kupi¢ w salonach firmowych Rossignol-Quicksil-
ver. Biorac udziat w konkursie mozna wygra¢ nagrode gtéwna
—weekend na lodowcu w Maso Corto. Konkurs jest prowadzony
zaréwno na stokach, jak i na stronie internetowej www.kolasty-
na.pl. (TP)

»Wojewodzki Lider Smaku”
dla lubelskiej Perly Mocnej

W dniu 24 stycznia 2007 roku
- Perta Mocna otrzymata Nagro-
de Gléwna w konkursie ,Woje-
wodzki Lider Smaku”. Celem
konkursu jest wyroznienie i pro-
mocja najlepszych produktow
spozywczych oraz potraw wy-
twarzanych na terenie woje-

, . ] Perla - Browary Lubelskie S.A.
wodztwa Lubelskiego, wyrobow wrpskaln Nagrode Gléwas w konkursle
zdrowych, smacznych i bezpiecz- WOJEWODZEX

. LIDER
nych. Konkurs stanowi dosko- % 5 1 SMAKU &0 5
nala okazje do zaprezentowania 2006
réznorodnosdci i wyjatkowosci e
lokalnych produktéw. -

Whasnie takim produktem jest
Perta Mocna. Perta Mocna to
piwo wysokiej jakosci, wyraznie wyczuwalnej goryczce, orzez-
wiajacym smaku i dlugo utrzymujacej si¢ pianie; warzone
w tradycyjny sposob. Doskonate surowce i odpowiednia dla piw
mocnych, krysztatlowo czysta woda oligoceniska stawiaja Perle
Mocna w Scistej czotdwce, zas$ dtugi okres fermentagji i lezako-
wania daje jej prawdziwie rzeski charakter.

Perta Mocna zostala wielokrotnie doceniona zaréwno przez
konsumentoéw jak i specjalistow z branzy piwowarskiej. Przy-
ktadem sa nagrody przyznane Perle Mocnej podczas Ogdlno-
polskiego Swieta Chmielarzy i Piwowaréw ,Chmielaki 2006”
w Krasnymstawie oraz XIV Jesiennych Spotkan Browarnikow
podczas Otwartego Konkursu Piw.

Zwienczeniem sukceséw Perty Mocnej jest zaszczytny tytut Piwa
Roku. Jest to tytut i medal przyznawany przez Towarzystwo
Promocji Kultury Piwa Bractwo Piwne. Tytul ten jest wynikiem
sumy ocen, jakie Perta Mocna uzyskata podczas konkursow piw-
nych, odbywajacych sie w ciagu catego roku. (TP)

Nowy Dyrektor Sprzedazy
w Lekkerland Polska S.A B

Grzegorz Furtak rozpoczat prace w Lekker-
land Polska S.A na stanowisku Dyrektora |
Sprzedazy. Bedzie on odpowiedzialny za | |

wszystkie kwestie zwigzane ze sprzedaza -E
w firmie, a jego bezposrednim przetozonym Q |

bedzie Prezes Zarzadu dr. Roland Pardey. =
(TP) 9 |
=
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Zywiec uznany ,,Produktem
Roku” przez kapitule Polskiego
Klubu Biznesu

| Kapituta nagréd Polskiego
Klubu Biznesu przyznala
4 Piwu Zywiec tytut , Produkt

| Roku 2006”. Piwo Zywiec
wyrdzniono za ,,150 lat tra-
dycji, najwyzsza jakos¢ oraz
sukces promocyjny za gra-
nicg”. Kapituta dostrzegla
eksportowy sukces Zywca. W Wielkiej Brytanii Zywiec jest do-
stepny w sieci Supermarketéw Morrison’s oraz w sieci pubow
JD Waterspoon. Zywiec jako pierwsza polska marka otrzymat
w 2006 1. tytul przyznawany przez brytyjska edycje Superbrands
,marki godnej uwagi”. Warto przypomnie¢, ze zywiecki browar
zaatakowal rynki zagraniczne jeszcze przed I wojna $wiatowa,
rozwijat eksport w dwudziestoleciu miedzywojennym, a po za-
konczeniu II wojny $wiatowej, po gomutkowskiej odwilzy pro-
wadzi nieprzerwanie dziatalnos$¢ eksportowa od 1956 roku.
Uroczyste wreczenie nagrod odbyto sie 27 stycznia, na Zamku
Krolewskim w Warszawie. Zywiec znalazt si¢ w znakomitym
gronie - honorowego Oskara Polskiego Biznesu 2006 otrzymat
bowiem Leszek Balcerowicz byly Prezes Narodowego Banku
Polskiego. Nagrode przyznano mu w uznaniu zastug dla trans-
formacji ustrojowej w Polsce i wielkiego zaangazowania w roz-
woj polskiej gospodarki. (TP)
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Z rynku FMCG

Goliard dla wymagajacych

14 lutego rusza ogdlnopolska kampania promocyjna firmy Go-
liard. To jedna z najpopularniejszych marek makaronu
w Polsce. Dzieki synergii ptynacej z potaczenia dziatann w kana-
le detalicznym i wykorzystania mediow ATL, Goliard zamierza
zdoby¢ czes¢ potki dotychczas zajmowanej przez Malme.

W ciagu roku sprzedawanych jest w polskich sklepach 160 000
— 170 000 ton makaronow (co stanowi ok. 450 min zt). Mimo
postepujacej konsolidacji, rynek wcigz jest bardzo mocno roz-
drobniony. Dziata na nim okoto 600-700 producentéw. Zale-
dwie 6-7 z nich to firmy ogdlnopolskie. Pozostate operuja na
lokalna skale.

Ros$nie zainteresowanie importowanymi makaronami — gtow-
nie wloskimi oraz markami wtasnymi. Udzial tych ostatnich
w cato$ci sprzedazy siega juz 16 proc. Rynek jest dos¢ stabilny
- rosnie iloSciowo po 3-5 proc. rocznie. Nie zmienia si¢ nato-
miast jego warto$¢. Systematycznie kurczy sie Srednia pétka.
Sprzedaz makaronow premium zwieksza sie nieznacznie, a ar-
tykuléw nisko cenowych - bardzo szybko.

Przy braku jasnosci co do dalszych loséw marki Malma na pol-
skim rynku, pojawia si¢ okazja do zdobycia udzialéw przez
innych graczy z tej branzy. Trudno jednoznacznie ocenié¢, kto-
ry z nich korzysta na tej zmianie najwiecej — Malma przeszta
bowiem ogromny zwrot w swojej komunikacji (od swojskiego
,Nie ma jak u Malmy” po powiew wielkiego swiata i dobre-
go smaku w osobie Sophii Loren), potencjalnych substytutow
moze by¢ zatem wiele.

Jak pokazuja badania przeprowadzone przez firme Goliard pod
koniec 2006 rokul, konsumenci postrzegaja malborska marke
jako pozycjonowana wyzej od makarondéw ze $redniej potki
pod wzgledem jakosci, cho¢... tradycyjnie polska. Otwiera to
droge producentowi z Rudnik do konkurowania o wymagaja-
cych klientéw. Tym bardziej, ze produkty Goliard swoja jakos¢
opierajq na naturalnych sktadnikach i tradycyjnej technologii
wytwarzania (walcowanie ciasta).

Niewielu konsumentéw zdaje sobie sprawe z tego, Ze nie
wszystkie ksztalty powstaja z ciasta z dodatkiem jaj. Takie for-
my, jak $widerki, pidra, muszelki, kokardki jaj zazwyczaj nie
zawierajg. Podczas kampanii zimowej Goliard stawia wiasnie
na komunikowanie jakosci swoich makaronéw, ktadac nacisk
na naturalnos¢ sktadnikéw, z jakich sg one produkowane. Kam-
panii outdoorowej towarzyszy¢ bedzie 6-tygodniowa promocja
sprzedazy prowadzona w formie konkursu sms-owego. (TP)

1 Badania przeprowadzone na zlecenie firmy Goliard w listopadzie
2006 roku; respondenci: kobiety w wieku 25-60 lat, mieszkajace lub pracujace
w Warszawie; metoda badawcza: zogniskowane wywiady grupowe (FGI).

Grupa Zywiec S.A. laureatem
VIII Edycji Narodowego
Konkursu Ekologicznego
»Przyjazni Srodowisku”

Tarnowskie Centrum Wspie-
rania Inicjatyw Pozarzado-
wych rozdato nagrody w VIII
Edycji Narodowego Konkur-
su Ekologicznego , Przyjazni
Srodowisku” organizowane-
go pod Patronatem Honoro-
wym Prezydenta RP Lecha
Kaczynskiego. Jest to jeden
z najwazniejszych konkur-
sow ekologicznych w Polsce majacy na celu podsumowanie
dziatan zrealizowanych przez samorzady i przedsiebiorstwa
w ostatnim roku.

26 stycznia odbyta sie uroczysta Gala Laureatow i Wyrdznio-
nych w hotelu Sofitel Victoria. Nagrode , Przyjazni Srodowisku”
odebrat Krzysztof Rut z Grupy Zywiec. Nagrodzono takze bur-
mistrza Zywca Antoniego Szlagora.

Grupa Zywiec S.A. od wielu lat konsekwentnie prowadzi polity-
ke dbatosci o srodowisko, co potwierdza spektakularny projekt
systemu filtracji membranowej w Warce. Obecnie Grupa Zywiec
stara sie skoncentrowac na zmniejszeniu zuzycia wody i energii.
Wedtug rozporzadzenia Ministra Gospodarki z dnia 3 listopa-
da 2006 w energii, ktéra kupuje Zywiec 5,1 % stanowi energia
elektryczna pochodzaca z odnawialnych zrédet. W browarach
Grupy wskaznik zuzycia wody wynosi 3,1 hl wody na 1 hl piwa
gotowego. Zuzycie wody na 1 hl piwa jest praktycznie jednako-
we dla wszystkich gatunkéw naszych piw. Jest to bardzo niski
wskaznik. Zuzycie wody zalezy przede wszystkim od nowo-
czesnos$ci browaru i dbatosci pracownikéw o niskie koszty wy-
twarzania piwa. 10 lat temu ten wskaznik byt trzy razy wyzszy
niz obecnie. (TP)

Delektynka

Delecta uruchomita klub konsu-
menta pod nazwa Delektynka,
adresowany do wszystkich aktu-

— nowy klub konsumenta Delecty
alnych i potencjalnych klientdw,

Delektynka
tnnﬁl"'l%ntﬂ
ktoérzy cenia jakos$é produktéw De-

lecty i sa zainteresowani biezaca informacja o nowosciach w jej
ofercie.

Biezaca komunikacja z klubowiczami odbywa sie za posredni-
ctwem ,Magazynu Klubu Konsumenta Delektynka” - gazety
klubowej w rodzaju poradnika, opracowywanej na potrzeby klu-
bu i dystrybuowanej w obiegu zamknietym do zarejestrowanych
cztonkéw. Pierwszy numer miat charakter $wiateczny, bozonaro-
dzeniowy. Tematyke artykutéw, rodzaj zamieszczanych w maga-
zynie przepiséw, porad i konkurséw okreslaja preferencje klubo-
wiczdw, aktywnie uczestniczacych w powstawaniu magazynu.
Obecnie trwajq prace nad przygotowaniem kolejnego numeru.

Elektroniczna wersje kazdego drukowanego wydania , Delek-
tynki” oraz ogtoszonych na jej stronach konkurséw, a takze ku-
pon zgloszeniowy do klubu, mozna odnalez¢ na stronie www.
delecta.pl w zakladce ,Delektynka”. (TP)
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Rynek czekolady

Czekolada
- smaczna i zdrowa

Czekolada potrafi odnalez¢ w duszach
ludzkich to, o czym dawno juz
zapomnieli, czyli che¢ do zabawy

i apetyt na seks. Nieprawda? Na wlasne
oczy mogli zobaczy¢ to widzowie filmu
»Czekolada” na podstawie powiesci
Joanne Harris pod tym samym tytulem.
Jak jest w codziennym zyciu? Czekolada
poprawia nam humor i uprzyjemnia
zycie, a czekoladowe serduszka pozwalaja

wyrazi¢ nawet skrywane uczucia.

tylko smaczna, ale tez zdrowa. Do jej najbogatszych w war-

tosci odzywcze odmian nalezy czekolada gorzka. W swojej
czystej, ciemnej postaci jest ona najlepszym zrédtem antyoksydan-
tow. Substancje te maja zdolnos¢ niwelowania szkodliwego wpty-
wu wolnych rodnikéw, dzigki czemu opézniajg procesy starzenia
sie organizmu oraz redukuja uszkodzenia komorek. Czekolada
gorzka posiada takze duzg zawartos¢ zelaza, magnezu i potasu,
ktore sa bardzo wazne dla zdrowia kazdej kobiety. Produkt ten sty-
nie z pozytywnego wptywu na nastrdj. Po zjedzeniu niewielkiego
kawatka we krwi podnosi sie poziom serotoniny i endorfin, ktdre
odpowiadaja za dobry humor. Czekolada wptywa wiec tagodzaco
na niepokdj i depresije.

Choc’ nie wszyscy zdaja sobie z tego sprawe, czekolada jest nie

Dorota Piwowarska, menadzer ds. marketingu w firmie Wawel
dodaje, ze w czekoladzie zawarta jest rdOwniez teobromina pobu-
dzajaca prace nerek i posiadajaca dziatanie zblizone do kofeiny.
Czekolada jest jednym z najbogatszych zrodet polifenoli - przeciw-
utleniaczy zapobiegajacych chorobom uktadu krazenia. Dlatego
tez powinni$my jes¢ czekolade i to jak najczesciej.

Czekolade uwaza si¢ takze za jeden z afrodyzjakow. Wiedzieli
o tym juz dawni podrywacze, tamiacy kobiece serca - Markiz de
Sade oraz Casanova. A jezeli chcemy okaza¢ komus swoja wdziecz-

Czestotliwos¢ spozywania czekolady w tabliczkach
wsrod osoéb deklarujacych jej spozywanie

czesciej niz raz w tygodniu 16,7%
raz w tygodniu 24.2%
2-3 razy w miesigcu 30,9%
raz w miesigcu lub rzadziej 28,2%

Czekolada w tabliczkach: marki spozywane
najczesciej wsrod osob deklarujacych
spozywanie czekolady

Czekolada w tabliczkach
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Czekolada w tabliczkach

Z badania TGI przeprowadzonego przez In-
stytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od
pazdziernika 2005 do wrzesnia 2006 roku wy-
nika, ze:

* spozywanie czekolady w tabliczkach de-

Wedel 39,2%
Alpen Gold 26,2%
Milka 20,2%
Goplana 14,9%
Wawel 8,1%
Terravita 4,4%
Nestle 2,6%
Kinder Chocolate 1,9%
Baron 1,2%
Fazer 1,1%
Nussbeisser 0,9%
Lindt 0,8%
Inda 0,4%
Mauxion 0,4%
Cadbury 0,4%
Toblerone 0,2%
Inne 1,8%

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

klaruje 84,2% populacji Polakow w wieku
15-75 lat,
Szczegolowe informacje dotyczace marek pro-
duktéw oraz czestotliwosci ich spozywania
przez osoby, ktdre zadeklarowaty ich spozywa-
nie - znajduja sie w zestawieniach tabelarycz-
nych.

HURT & DETAL JE

nos¢, to co mu kupujemy? Oczywiscie, Ze pieknie zapakowana cze-
kolade.

W zwiazku z tym, ze czekolada powszechnie uwazana jest za spe-
cjal poprawiajacy nastrdj, jej spozycie wzrasta w okresie jesien-
no-zimowym, kiedy wiele dni jest pochmurnych i deszczowych.
Klienci kupuja tez wiecej fakoci w okresie $wigteczno - noworocz-
nym. Tym razem nie ma to nic wspoélnego ze smutkiem, a raczej
z radoscia dawania smacznego upominku. Producenci starajq sie



wtedy takze zapewni¢ urode podarunku — czyli tworza specjalne
oferty w okazyjnych opakowaniach.

W okresie $wiat Bozego Narodzenia oraz Wielkanocy notujemy
wzrost sprzedazy stodyczy — zapewnia Anna Telakowiec, kie-
rownik portfolio w firmie Cadbury Wedel.
Jest to zwigzane m.in. z tradycyjnymi upo-
minkami $wigtecznymi oraz zwigkszong
konsumpcja stodyczy w okresie $wiatecz-
nym. Zwlaszcza Boze Narodzenie powodu-
je zwiekszone zainteresowanie czekolada
— jest ona kupowana jako prezent na Miko-
fajki oraz jako dodatek do paczki pod choin-
ke. Latem natomiast notuje si¢ ograniczenie
sprzedazy produktéw czekoladowych.

Podobna opinie w zakresie sezonowosci sprzedazy wyraza Doro-
ta Piwowarska z firmy Wawel. Wedtug niej z reguly najlepszymi
okresami sprzedazy zaréwno czekolady jak i stodyczy czekolado-
wanych sg okresy $wiateczne, zwlaszcza okres Bozego Narodze-
nia, kiedy to diametralnie wzrasta ich sprzedaz. Stad tak bogate
oferty okazjonalne przygotowywane dla klientéw w tym okresie.
OczywiScie wieksze spozycie jest rowniez uwarunkowane pogoda
i warunkami atmosferycznymi. Zdecydowanie cze$ciej czekolade
spozywa sie¢ w okresie jesienno-zimowym, w pochmurne, deszczo-
we i mrozne dni niz w dni upalne i stoneczne.

Wszelkiego rodzaju specjalne okazje sa dobrym momentem na po-
darowanie czekolady w prezencie. ,Wlasnie dlatego marka Gopla-
na dostarcza klientom produkty w stosownych opakowaniach na
rézne okazje. W ten sposob troszczymy sie o konsumentéw i szyb-
ko reagujemy na zapotrzebowanie na rynku.” — podkresla Witold
Araszkiewicz, mlodszy kierownik marki z Jutrzenki.

Polska jest krajem, w ktorym obserwujemy mocno zakorzeniony
zwyczaj obdarowywania sie drobnymi upominkami czekolado-
wymi: zaréwno popularnymi i cenowo dostepnymi tabliczkami,
jak i bombonierkami — niezwykle popularng Pasjonatg czy innymi
pralinami w pudetkach, np. Wedlowskim Ptasim Mleczkiem, ktdre
jest popularnym prezentem — zapewnia Anna Telakowiec z Cad-
bury Wedel.

Niektorzy nie wyobrazaja sobie zycia bez czekolady, inni siegaja po
nig od czasu do czasu. Na szczgscie réznorodnos¢ w tym segmen-
cie pozwala znalez¢ kazdemu co$ dla siebie. Trzy podstawowe typy
czekolady mozna wyrdznié, w oparciu o zawartos¢ w niej kakao.
Sa to: czekolada naturalna (ciemna), czekolada mleczna i czeko-
lada biata. Dobrej jakosci czekolada ciemna powinna zawierac co
najmniej 43% kakao, ale nie mniej niz 26% masta kakaowego. W tej
grupie najbardziej wytrawne czekolady zawieraja 70, a nawet 80%
kakao, ale ze wzgledu na mato stodki smak sq mato popularne.
W sprzedazy dostepna jest tez czekolada zawierajaca 90% kakao,
ale smak jej jest naprawde gorzki.

Rynek czekolady

Czekolady mleczne ciesza sie najwieksza popularnoscia wsrod
smakoszy. Czekolada biala, w swoim skladzie nie zawiera prosz-
ku kakaowego, a jedynie 20% masta kakaowego, i dlatego przez
znawcow nie jest traktowana jako czekolada.

Oprocz ,,magicznej aury”, wokoét czekolady nagromadzito sie tez
wiele mitéw. Czesto wskazywana jest jako gtéwny wrog odchu-
dzajacych sie, ktorzy skuszeni fantastycznym smakiem, zapomina-
ja o rezimie zywieniowym. Prawda jest taka, ze 100 gramow czeko-
lady - standardowa tabliczka — to okoto 400 kcal. Nie czesto jednak
,pochtaniamy” na raz catq tabliczke. Kilka kostek nie zaszkodzi ni-
komu, szczegodlnie jesli bedziemy pamigtac o podstawowych zasa-
dach zdrowego odzywiania na co dzien. Zalecane jest spozywanie
umiarkowanych ilosci tego produktu — nawet 3-4 kostki dziennie.

W popularnym mysleniu pokutuje tez mit,
ze czekolada jest przyczynag préchnicy, tra-
dziku, alergii i migren. ,To nie jest prawda”
—mowi Dorota Weres, manager PR Eurovita
Sp. z 0.0. Jedli chodzi o prochnice, to cze-
kolada rozpuszcza sie w ustach i tylko przez
krotka chwile ma kontakt z zebami. Prawda
jest, ze cukier przyczynia sie do prochnicy,
ale czekolada jest w tym przypadku mniej
grozna niz Kkleiste cukierki, landrynki, czy
lody, ktdére znacznie diuzej pozostaja w ja-
mie ustnej.

Czekolada niezwykle rzadko powoduje alergie. Alergenami jest
mleko i orzechy, dlatego przed spozyciem ulubionej czekolady, na-
lezy zapoznad sig z jej sktadem.

Czekolade wykorzystuje sie takze w wielu przepisach i to nie tyl-
ko stodkich. Oprocz dodatku do wielu rodzajéw ciast i wszelkie-
go typu deserdw, czekolady uzywamy - szczegolnie w jej ciemnej
wersji — do przygotowywania soséw do mies.

Poniewaz sprzedaz maleje w okresie letnim niektore firmy staraja
sig rozszerzy¢ oferte o produkty, ktére beda przydatne konsumen-
tom réwniez w cieple dni. ,Majac to na uwadze mamy w ofercie
produkty czekoladowe, po ktére konsument chetnie sigga w naj-
wigksze upaty. S to sosy do deseréw i lodéw marki Terravita,
ktére mamy w ofercie w opakowaniu 200g dla detalu i 1000g dla
gastronomii. Sos czekoladowy jest jednym z lideréw w tej kategorii
produktow. Inng grupa produktéw nie podlegajacych sezonowosci
sprzedazy sa kremy do smarowania Terravita o smakach czekola-
dowym, czekoladowo-orzechowym i toffi, ktére tak lubiag dzieci”
- moéwi Dorota Weres.

W poprzednim roku ,letnie” nowosci wprowadzit takze na rynek
Wedel. Byty to czekolada nadziewana Cytrynowa oraz czekola-
da z drobinkami miety. Jak zapewniajq przedstawiciele firmy, oba
smaki cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem konsumentéw. (AS)
Anna Sylwiak

Komentarz do rynku czekolady - strona 9.

Ranking udziatow
wartosciowych producentow

Ranking udziatéw ilosciowych
producentéow

; INFORMATION.
'RESOURCES, INC.

RETAIL TRACKING SERVICES

Cala Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz

Cala Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz

- wrzesien/pazdziernik 2006 wartosciowa - wrzesien/pazdziernik 2006 ilosciowa

w tys. zt w tys. kg
Tabliczki czekoladowe 902.033 Tabliczki czekoladowe 34.509
KJS/Stollwerck/Olza 37,5% KJS/Stollwerck/Olza 33,7%%
Wedel/Cadburys 29,0% Wedel/Cadburys 27,9%
Terravita 7,3% Terravita 7,8%
Jutrzenka 4,6% Marki wtasne 7,6%
Ferrero 3.7% Jutrzenka 51%
Inni producenci 17,9% Inni producenci 17,8%
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Firma z tradycjami

Historia

czekoladowego podpisu

Powiedzie¢, ze marka Wedel jest perla w brytyjskiej koronie
koncernu Cadbury Schweppes, nie jest przesada. Mimo

burzliwych loso6w marki w czasach PRL i tuz po nim, nic i nikt

nie mogl zagrozic jej prestizowi i zaufaniu, jakimi od ponad
150 lat darza ja wielbiciele dobrej czekolady. Uznawana jest

za wizytowke dobrego, polskiego produktu i narodowa marke

Polakow.

szystko zaczelo sie w 1851 roku,
W gdy po naukach odbytych w Pa-

ryzu, Berlinie, Londynie i po
kilkuletniej praktyce u warszawskiego
cukiernika Karola Gronherta, Niemiec
- Karol Ernest Wedel, otworzyt wtasna
cukiernie przy ulicy Miodowej rog Ka-
pitulnej. Wedel posiadat jedna, znaczaca
przewage nad oOwczesng konkurengja.
Jego specjalnosciag byty wyroby czeko-
ladowe, co w XIX wiecznej stolicy byto
i rzadkie, i niezwykle cenne. Zaledwie juz
w kilka lat po powstaniu cukierni, ,,stody-
cze od Wedla” zdobyly powszechne uzna-
nie Warszawian.
Czekolady Wedla staty sie tak znane, ze
niebawem doczekaly si¢ pierwszych...
podrobek. Dlatego w 1869 roku, na ta-
mach lokalnej prasy Karol Wedel umiescit
oswiadczenie: ,Od dnia dzisiejszego kazda
tabliczka czekolady pochodzqca z mojej fabryki,
opatrzona bedzie stemplem fabryki C.E.Wedel,
a kazda paczka funtowa, nosi¢ bedzie na sobie
wlasnoreczny moj podpis.(...)".
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Jan Wedel

Zwyczaj ten przejat po
ojcu Emil Wedel, dru-
gi z wielkich czekola-
dowego rodu. I to jego
podpis, z wyszukanym
i ozdobnym zawijasem,
z czasem stal sie roz-
poznawalnym  przez
wszystkich  symbolem
czekolady:.

Za czasoOw Emila We-
dla firma, z uznanej
warszawskiej cukierni,
rozrosta si¢ w fabryke
czekolady powszechnie
znang na polskich zie-
miach pod rosyjskim za-
borem. Dzieki $miatym
rozwigzaniom i inwe-
stycjom, Emil rozwinat
m.in. asortyment pro-
duktéw, sie¢ sklepow
firmowych oraz zasieg
sprzedazy. Pomnikiem
dziatalnosci Emila We-

2

dla, proczstynnegopodpisu,jestpowstataw
latach 1893-1894 kamienica przy Szpitalnej
w Warszawie. Na jej tytach umieszczono
nowoczesng fabryke stodyczy, a w samej
kamienicy, od frontu, otwarto sklep firmo-
wy i pijalnie czekolady, istniejace do dzi$
pod nazwa Staroswiecki Sklep.

Jednak kamieniem milowym w historii
firmy bylo jej przejscie pod rzady Jana
Wedla, syna Emila. To on zadecydowat,
Ze czas najwyzszy wybudowac nowq fa-
bryke i przenies¢ jg na warszawska Pra-
ge. Przyjaciele Wedla nie wierzyli w sens
inwestowania w firme w latach najwiek-
szego kryzysu. Czas przyznat jednak ra-
¢je Janowi. Jedna z najnowoczesniejszych
fabryk II Rzeczypospolitej ruszyta w 1934
roku i z kazdym kolejnym rozwijata si¢ w nie-
zwyklym tempie. To wowczas powstaty
receptury stynnego Ptasiego Mleczka,
Mieszanki Wedlowskiej, czekolady Jedy-
na. Polityka eksportowa firmy oraz zain-
teresowanie jej stodyczami sprawily, ze
w ciggu zaledwie kilku latach czekolada
Wedléw zaczela by¢ wysylana regularnie,
specjalnym samolotem, do sklepu firmo-
wego m.in. w Paryzu, sklepéw w Londynie,
do Ameryki Pélnocnej, a nawet Japonii.
Wedel stat si¢ na tyle modny i popular-
ny, ze podczas antraktéw w Operze Pa-
ryskiej, eleganckie towarzystwo zwyklo
jadac recznie robione praliny od... Wedla
wlasnie.
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Po wojnie firma zostala znacjonalizowana, i jak caty majatek We-
dléw, przeszta w panstwowe wiladanie. Przez kroétki czas pracowat
w niej Jan Wedel. Jednak z dnia na dzien, nowo panujace wtadze
zamknely przed nim na zawsze drzwi do jego ukochanej firmy. Do
dzi$ najstarsi pracownicy Wedla wspominaja, ze przychodzil on
woweczas, co dzien do Parku Skaryszewskiego, siadat na fawce i go-
dzinami przygladat sie z daleka swojej fabryce.

W ramach wprowadzania ,nowego” kolejnym krokiem byto zre-
zygnowanie z umieszczania na wyrobach podpisu , E.Wedel”. Za-
miast niego, na kazdym produkcie pojawita si¢ nazwa ,,ZPC im. 22
lipca”. Jednak bardzo szybko wycofano si¢ z tego pomystu. Stody-
cze zaczely gorzej sie sprzedawac gdyz konsumenci nie ufali nic nie
moéwigcej nazwie. Marka Wedel byta od poczatku istnienia gwa-
rantem jakos$ci oraz niepowtarzalnego, charakterystycznego smaku
czekolady, na ktérej wychowaty sie pokolenia Polakéw. Dlatego by
podtrzymac wizerunek produktéw, do ,,22 lipca” szybko dotaczo-
no napis ,,d.E.Wedel”.

Marka rodziny Wedléw okazata si¢ fenomenem. Nie zniszczyta jej
wojna, nie zniszczyl socjalizm. Mozna pokusic si¢ o stwierdzenie,
ze mimo charakterystycznej dla tamtych czaséw obowiazujacej
,wszech-bylejakosci”, w przypadku Wedla zawsze starano sig,
i to z sukcesem, kontynuowac najlepsze tradycje firmy. Poszerzano
asortyment, wprowadzano nowosci i produkowano, z dobrym re-
zultatem, najstarsze wedlowskiej wyroby.

Po kilku latach powojennego niebytu, przywrdcono réwniez do zy-
cia tak nie-sogjalistyczny przybytek jak Staroswiecki Sklep i Pijalnie
Czekolady Wedla przy Szpitalnej, w ktorej zaczeto serwowad, tak
jak za czaséw Sienkiewicza, Prusa czy Skamandrytéw, czekolade
pitna wg receptury stworzonej jeszcze przez Karola Wedla.
Przysztos¢ firmy to przede wszystkim dbanie o dotychczasowy
wizerunek marki oraz ciggle poszerzanie czekoladowego asorty-
mentu. Czescig tych planéw bylo m.in. rozpoczecie produkgji recz-
nie robionych luksusowych pralinek, ktére przez ponad wiek byty
chlubg Wedléw. Ale jednoczesnie zdecydowano o stworzeniu sieci
eleganckich i nowoczesnych pijalni czekolady, idacych z duchem
czasu i potrzebami konsumentéw - otwieranych w najlepszych cen-
trach handlowych. Wszystko to z mysla, by za kolejne 50 lat widok
podpisu Emila wcigz wywolywal usmiech radosci i che¢ skoszto-
wania dobrej czekolady. (TP)

Staroswiecki Sklep
i Pijalnia Czekola

Komentarz rynkowy

Ostatnio, w zwiazku
Z  propagowaniem
zdrowego stylu zycia,
zmieniaja sie nasze
Zwyczaje Zywienio-
we. Odzwierciedlaja
to tendencje na ryn-
ku czekolady, czyli
wzrost rynku wyro-
bow czekoladowych
Dorota Weres, ciemnych i szlachet-
Manager PR nych, a jednoczesnie
Eurovita zdrowych, czyli cze-

kolad  deserowych
i gorzkich Zawieraja one mniej cukru, sa
mniej kaloryczne i tuczace. Majac to na uwa-
dze rozszerzyliSmy oferte czekolad Terravita
o serie tabliczek gorzkich i deserowych
z dodatkami, a wiec o czekolady 100g: gorz-
ka, gorzka bakaliowa, gorzka potrojnie
orzechowa i deserowych 250g: deserowa
amaretto z morelami i deserowa malaga
z rodzynkami.

* * *

Polacy chetnie jedza
slodycze. Ich sprze-

\ daz w Polsce rok-

M rocznie wzrasta i jest

. to trend obserwowa-

e ny juz od dluzszego

e czasu. Polacy coraz
czesciej siegaja po

v stodycze i towarzy-

:b / sza temu zwiekszone

¢ wydatki w kategorii

Anna Telakowiec zar6wno wyrobow
Kierownik Portfolio czekoladowych jak
Cadbury Wedel i pozostalych sto-

dyczy. Zaintereso-
waniem ciesza si¢ marki i doskonale znane
produkty majace ugruntowana pozycje na
rynku. Trendowi temu sprzyjaja takze no-
wosci wprowadzane przez producentdw na
rynek. Najwiekszy wzrost wykazuje segment
pralin, w tym najwyzsza tendencja wzrosto-
wa charakteryzuje sie Ptasie Mleczko.
Prognozujemy, iz obserwowany przez nas
pozytywny trend na rynku slodyczy nie
zmieni sie. Spodziewamy sie wiec, Ze ko-
lejny rok takze bedzie korzystny dla produ-
centow stodyczy i odnotujemy dalszy wzrost
sprzedazy w tej kategorii.



Rynek bakalii

Leszek Wasowicz
Prezes Zarzadu
firmy Helio S.A.

Jakie zmiany zaobserwo-
wali Panstwo na rynku ba-
kalii w ostatnim czasie?

- W ostatnich latach zauwa-
zalny jest przede wszystkim rozwdj oferty proponowanej przez
producentéw bakalii i wzrost jakosci oferowanych produktow.
Branza bakaliowa, tak jak wszystkie pozostate, podlega regulacjom
wolnego rynku. Dlatego tez kierowana przeze mnie firma stara sie
wyprzedzac konkurencje poczynajac od szerokiej palety asortymen-
tu, nowych produktéw najwyzszej jakosci, a koniczac na wizualnej
stronie opakowan. Rynek rosnie do$¢ dynamicznie, a my staramy
sie by¢ pionierem pewnych rozwiazan. Przyktadem moze by¢ pro-
dukowana przez Helio masa makowa, dzieki ktdrej w ciagu dwoéch
lat firma stala si¢ liderem tego segmentu.

Jaki byt Panistwa asortyment na poczatku istnienia firmy, a jaki
jest obecnie?

- Od poczatku istnienia firmy, czyli od 1992 roku, specjalizujemy
sie w konfekcjonowaniu i dystrybucji bakalii. Przez te pietnascie lat
wspottworzyliSmy obecny ksztatt rynku, zdobywalismy doswiad-
czenie, ktdre teraz wykorzystujemy. Dzieki historycznej znajomosci
potrzeb klientéw, jesteSmy w stanie szybko i skutecznie reagowac
na zmieniajace sie gusta konsumentéw. Naturalng droga rozwoju
byto tez pozyskiwanie nowych dostawcéw bakalii. Przez lata wy-
pracowali$my sobie relacje w wielu krajach i dzieki nim jestesmy
w stanie zaoferowac najlepsze i zréznicowane produkty. W roku
2002 wprowadzilismy marke premium -, Helio”, ktéra uzupelnita
o masy makowe znane od poczatku istnienia firmy bakalie ,Bona”.
Do portfolio suszonych i kandyzowanych owocéw, orzechéw, zia-
ren i pestek, dotaczyliSmy stone przekaski, a w 2006 nasza palete
produktéw uzupetnilismy o linie bakalii ,Stoneczne Owoce”.

Czym rd6znia sie poszczegdlne marki: Bona, Stoneczne Owoce,
Helio?

- Marka ,Bona” przez kilkanascie lat obecnosci na rynku zdoby-
la stale i lojalne grono konsumentéw. To réwniez nasza najbar-
dziej utytulowana linia produktéw, uhonorowana m.in. Ztotym
i Srebrnym Laurem Konsumenta. Brand ,Sloneczne Owoce”
wprowadziliSmy w 2006 roku. Ta marka bakalii, zaréwno pod
wzgledem jakosci produktu jak i estetyki opakowania, skiero-
wana jest do najbardziej wymagajacych klientow. W tej chwili
bakalie tej serii sprzedawane s3 w opakowaniach 300 i 500 g, ale
planujemy sukcesywnie rozszerza¢ calg linie réwniez o inne gra-
matury opakowan. “Helio Stoneczne Owoce” oraz ,Helio Masy
makowe” to najwyzej pozycjonowane brandy Spétki. W ramach
tej ostatniej linii oferujemy masy makowe, m.in. Mak Babuni i Mase
makowa w puszce, wyrdzniong w 2006 roku prestizowym, bo
tworzonym przez polski rynek konsumencki, godtem ,Ztoty Laur
Konsumencki”. JesteSmy tez partnerem handlowym dla najwiek-
szych sieci handlowych w kraju. Helio wspoétpracuje z super-
i hipermarketami, do ktérych sprzedaje produkty pod ,markami
wiasnymi” (m.in. Auchan, Biedronka, Lidl, Leclerc).

Czy w sprzedazy bakalii obserwuje sie sezonowos¢? Ktore pro-
dukty sprzedaja sie najlepie;j?

- Sprzedaz bakalii charakteryzuje si¢ naturalnymi wahaniami sezo-
nowymi. Spétka realizuje az polowe przychoddéw ze sprzedazy w
listopadzie i grudniu, a ok. 25% w okresie wielkanocnym. Jednak
wahania na przestrzeni roku nie sa juz tak duze, jak kilka lat wczes-
niej. Zmienia si¢ bowiem postrzeganie bakalii przez Polakéw. Coraz
czeSciej rodzynki, $liwki, czy orzeszki traktowane sa w kategoriach
zdrowej i smacznej przekaski lub niezbednego sktadnika efektow-
nego dania. Proba utrzymania catorocznej sprzedazy na wysokim
poziomie jest rowniez sukcesywne wprowadzanie do oferty no-
wych produktow, takich jak stone przekaski. Nasza praktyka po-
kazuje, ze rozbudowa portfolio produktéw zmniejsza cykliczno$¢
przychodow spotki. (TP)
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BAKALIE
- rynek

Jak dotychczas rozwijal sie polski rynek
bakalii, kto ma na nim swoje miejsce,

jakie sa prognozy rynkowe? Na te i inne
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pytania odpowiadaja najwieksi ,gracze

tego rynku.

Ewa Krzymowska,
Brand Menager firmy Ziolopex

Jakie zmiany zaszly na rynku bakalii
i orzeszké6w w ciagu ostatnich lat?

Od 2001 roku rynek bakalii i orzeszkéw systematycznie rosnie.
Mozna tez zauwazy¢ stopniowe zmniejszanie si¢ sezonowosci tej
branzy. Na obie te tendencje ma wplyw wzrastajaca swiadomos¢
konsumentéw w zakresie zdrowego odzywiania. Coraz wigeksza
ilos¢ klientéw traktuje bakalie czy orzeszki jako alternatywe dla
niezdrowych chipséw czy stodyczy. Trend prozdrowotny miat
przez ostatnie lata zasadnicze znaczenie dla zwigkszenia popytu
na produkty nisko przetworzone. Mimo tendencji do zmniejszania
sie sezonowosci na rynku bakalii i orzeszkow, nadal najwigksza
cze$¢ obrotow generowana jest w okolicy swiat Bozego Narodze-
nia i Wielkanocy. W okresach tych konsumenci chetnie siegaja po
produkty z tej kategorii, stosujac je do tradycyjnych wypiekow
i deserow, ktore kroéluja na polskich stotach.

W ciagu ostatnich lat mozna natomiast zauwazy¢ trend wzrostowy
dla bakalii w opakowaniach. Stopniowo maleje popyt na produkty
luzem ze wzgledu na aspekty higieniczne. Do tych tendencji Zio-
topex dostosowuje swoja oferte, dbajac zaréwno o udoskonalenie
dystrybucji bakalii w okresach zwiekszonego na nie popytu, jak
i dostarczajac konsumentom produkty w wygodnych i estetycz-
nych opakowaniach.

Jakich zmian nalezy si¢ spodziewac?

Zdaniem ekspertéw popyt na bakalie bedzie nadal wzrastat ze
wzgledu na panujaca mode na zdrowe Zycie oraz przenoszenie
do naszego spoteczeristwa wzorcow zywieniowych z krajow $rod-
ziemnomorskich. Mozna jednak spodziewac sie przejecia rynku
przez najwigksze oraz $rednie podmioty, a wraz z tym zanikania
producentédw lokalnych. Juz teraz zaobserwowac mozna tendencje
do konsolidacji przedsiebiorstw najbardziej znaczacych w tym seg-
mencie. Za kilka lat moze wiec dojs¢ do sytuacji, ze rynek bakalii
bedzie podzielony pomiedzy kilku najwigkszych producentow.

Jak oceniaja Panstwo potencjal rynku bakalii?

Chociaz struktura rynku bakalii nie zmienita si¢ znaczaco w ciagu
ostatnich lat, nadal pojawiaja sie¢ nowe produkty chetnie kupowane
przez klientow.

Producenci maja wiec szanse na state poszerzanie oraz urozmai-
canie swojej oferty. Ponadto coraz czesciej klienci podczas podej-
mowania decyzji zakupowej kieruja sie¢ wysoka jakoscig produktu
w mniejszym stopniu niz cena. Daje to szerokie pole do popisu
obecnym na rynku graczom, jednak musza oni stawi¢ czota nie-
matej konkurencji. Branza bakalii i orzeszkow nie bez powodu jest
uwazana za bardzo konkurencyjna. Wprawdzie ma ona olbrzymi
potencjal, ale mozna si¢ spodziewac, ze za kilka lat zostang w niej
tylko najlepsi. (TP)
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Rynek bakalii

Marian Owerko
Prezes Zarzadu
Bakalland S.A.

Jakie zmiany zaszly na rynku
bakalii i orzeszkow
w ostatnim czasie?

Nalezy spojrze¢narynekbakalii
i jego rozwoju z perspektywy
ostatnich 4-5 lat. Obejmuje
on zar6wno suszone Owoce
(rodzynki, daktyle, sliwki,
morele, figi, gruszki, itp.) jak
i orzechy (laskowe, migdaly,
nerkowce, brazylijskie, wloskie)
w tym orzeszki ziemne (kategoria stonych przekasek), masy
(makowa, jabtkowa, kokosowa, kutia) oraz pestki (dynia,
stonecznik, sezam) i pozostate bakalie (mak, widrki kokosowe,
ptatki migdatowe).

Od roku 2001 rynek bakalii rést systematycznie zarowno pod
wzgledemilo$ciowym jakiwartosciowym. W 2001 r. catkowita
sprzedaz ilosciowa rynku bakalii wyniosta 37,5 tys. ton, co
przetozylto sie na wynik wartosciowy na poziomie 423,9 min
zt (GfK Polonia). W 2002 r. rynek bakalii zanotowat wzrost
zaréwno iloSciowy, jak i wartosciowy, odpowiednio o0 17,3% i
12,4% do poziomu 44,0 tys. ton i 476,3 min z1 (GfK Polonia). W
2003 r. pod wzgledem ilosciowym rynek zanotowat wzrost o
9,9% do poziomu 48,3 tys. ton, a pod wzgledem wartosciowym
16,0% do poziomu 552,4 min zt (GfK Polonia). Rok 2004
przynidst niewielki wzrost pod wzgledem ilosciowym (1,1%)
| oraz spadek pod wzgledem wartosciowym (-2,0%) (dane
GfK Polonia). Zgodnie z wynikami badan przedstawionymi
przez MEMRB produkcja sprzedana orzechéw i bakalii do
ciast (bez pestek i mas) wyniosta 284,6 min zt w 2005 r. i
byt to pomiar wynikow sprzedazy w punktach sprzedazy
detalicznej bez dyskontéw i punktéw sprzedazy okazyjnej
— straganow ulicznych i bazaréw. Bakalland na podstawie
wynikoéw badart MEMRB oraz wtasnej oceny szacuje wartosc
catego rynku bakalii (z pestkami i masami) na ok. 530-540
min z1. Zatem taczny szacunkowy wzrost rynku krajowego
wyniost zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i
warto$ciowym blisko 30% na przestrzeni lat 2001-2005.

Na wzrost popularnosci spozycia bakalii duzy wplyw
. ma trend prozdrowotny konsumpcji produktow nisko-

| przetworzonych, w tym réwniez spozycia bakalii i owocow,

ktore traktowane sg coraz czesciej jako zdrowa przekaska.
Szacujemy, ze w 2006 roku rynek ten zanotuje podobny
. wzrost ja w latach poprzednich a kolejnych latach ma szanse
na wieksza dynamike ze wzgledu na dwa czynniki : dalsze
bogacenie sie spoteczenstwa i wigksza konsumpcje oraz

\ zdrowszy tryb zycia, a w diecie bardzo czesto znajduja si¢

nasze produkty.

Oprocz wzrostu wartosci rynku bakalii na przestrzeni
lat 2001-2005, znaczny byt réwniez poziom penetracji
kategorii bakalii w badanym okresie, ktory wzrdost od
72,9 do 80,1 % grupy konsumentow ogolem (GfK Polonia,
poziom penetracji oznacza procentowy udzial badanych
konsumentéw deklarujacych zakup bakalii). W badanym
okresie rosto réwniez spozycie bakalii per capita, z
poziomu 4,1 kg rocznie w 2001 r. do poziomu 4,7 kg
rocznie w 2004. Najwigkszym zmianom wewnatrz kategorii
. ulega rynek orzechow, gdzie wyraznie widac¢ wzrost i
zainteresowanie nowymi propozycjami produktowymi
— pistacje, nerkowce itp. Dodatkowo zauwazalny jest trend
spadkowy sprzedazy bakalii luzem (sprzedaz na wage
w sieciach handlu nowoczesnego) oraz trend wzrostowy
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bakalii wyzej przetworzonych, takich jak siekane migdaty
czy masa makowa (skracaja czas przygotowania positkow)
oraz widoczne jest zainteresowanie wyzej przetworzonymi
produktami réwniez w gamie pozostatego asortymentu.

Rok obfitowal w debiuty gieldowe spotek spozywczych.
Po Pamapolu, Mispolu i North Coast Bakalland wchodzi
na gielde z zamiarem konsolidacji swojego rynku. Silna
pozycja rynkowa, znana marka firmy, udane akwizycje oraz
niewygdrowana cena emisyjna to gtéwne atuty Bakallandu.

Inwestorzy beda poréwnywac Bakalland do Atlanty Poland,
ktora od pewnego czasu dobrze radzi sobie na gietdzie. Obie
dziataja na rynku bakalii. Jednak warto pamietac, ze profil
obu firm r6zni si¢ istotnie. Atlanta ma mocna pozycje w niszy
odbiorcow przemystowych. Z kolei Bakalland specjalizuje
sie w sprzedazy detalicznej i umacnianiu swoich marek.

Za pieniadze z gieldy bakaliowy potentat chce dokonywac
kolejnych akwizycji oraz konsolidowac rynek. Bakalland,
ktory jest numerem jeden na rynku bakalii, marzy o budowie
grupy firm spozywczych, ktorej obroty za 2-3 lata siegna
250-300 mIn z. W realizacji tego celu ma mu pomoc kapitat
uzyskany na gietdzie.

- Celem emisji akcji jest sfinansowanie rozwoju firmy poprzez
akwizycje — mowi Marian Owerko, prezes spotki Bakalland.
Spotkapodpisatardwniezostateczne umowy zakupu 100 proc.
udziatdw firm: Solger, ktéra zajmuje sie konfekcjonowaniem
takich wyrobow, jak kasze, fasole i ptatki sniadaniowe oraz
spotki Polgrunt Sp. z 0.0. ; jak rOwniez umowe przedwstepna
na zakup 100 proc. Mogo Sp. z o.0.

Lista potencjalnych zakupoéw Bakalland jest dluga.
Spotka chce bowiem liczyc¢ sie na szerokim rynku zdrowej
zywnosci i zywnosci suchej, a nie tylko bakalii.

- Szczegdlnie interesujemy sie producentami bakalii, kaszy i
ryzu, przypraw, dzemow, warzyw konserwowych, nasion roslin
straczkowych, a takze ptatkéw sniadaniowych — wylicza Marian
Owerko.

Zarzad spoétki Bakalland nie wyklucza tez stworzenia
nowej marki, ktoéra bedzie firmowaé¢ produkty =z
segmenty zdrowej i suchej zywnosci, wiacznie do wspdlnej

dystrybugji.

Wiele wskazuje na, to ze Bakalland bedzie cieszyt sie takze
dalszym wzrostem organicznym w swoim kluczowym
segmencie. Wart ponad 500 mIn zl rynek bakalii rosnie
bowiem systematycznie o 5-7 proc. rocznie. Dzieki temu oraz
niedawnym akwizycjom zarzad firmy szacuje, Ze w biezacym
roku obrotowym jego przychody wzrosna o 20 proc., do 150
min zt (bez uwzglednienia planowanego przejecia trzech
nowych spotek).

Prognozy na rok 2007

Bakalland S.A. szacuje swoj udziat w rynku na 25 proc.
Spotka rozwija sig¢ stabilnie i jest zyskowna. Ma silny dziat
sprzedazy, co dla firmy dystrybucyjnej jest kluczowe. Po
debiucie na Warszawskiej Gietdzie wptywy z emisji akcji
zostana przeznaczone na przejecia. W ten sposdb Bakalland
chce uzupetnic swoja oferte o nowy asortyment i wchodzic¢ w
nowe segmenty rynku tzw. zywnosci suchej. Firma ma plany
ekspansji na rynku kasz. Jest to rynek rozdrobniony. Spétka
szacuje jego warto$¢ na 400 min z1..

- Jestesmy organizacyjnie przygotowani, by zarzqdza¢ firmaq
z przychodami na poziomie 300 min zt rocznie, czyli ponad dwa
razy wiecej niz obecnie. Dlatego planujemy rozwoj przez akwizycje
- wyjasnia Marian Owerko.




Poprzez planowane akwizycje Bakalland, ktdry jest liderem
na polskim rynku bakalii w segmencie sprzedazy detalicznej,
zamierza zwiekszy¢ swoj wartosciowy udziat w
rynku z obecnych 24 proc. do 35 proc. w przeciagu dwoch
- trzech lat.

Naszym podstawowym celem jest zwiekszenie udziatu w polskim
rynku bakalii. Planujemy rozwijac sie organicznie, ale tez chcemy
brac czynny udziat w konsolidacji rynku, ktéra jest nieunikniona. ,,
- powiedziat Owerko.

Bakalland ros$nie rowniez dzieki wspotpracy z sieciami
hipermarketow i tradycyjnych sklepéw, ktérym sprzedaje
bakalie, owoce w puszkach, stone przekaski i dodatki do ciast
pod markami Bakalland, Uno oraz Gorillas.

- Interesuje nas rynek, na ktérym nie ma rozpoznawalnych
marek i w zwigzku z tym mozna na nim w stosunkowo

ZMIANY NA RYNKU
BAKALII I ORZESZKOW

Dorota Cichon
Marketing Department
Felix Polska Sp. z o.0.

Biorac pod uwage kwestie rozwoju catego rynku stonych
zekasek w Polsce, obecnie orzechy stanowia 10%
szystkich snackéow w ujeciu wolumenowym i ich udziat w

- ciagu ostatnich 4 lat systematycznie wzrasta.

e wg MEMRB), jesli
ijest to w zasadzie

Ponadto, orzechy stanowia ok. 12%
chodzi 0 wartos¢ rynku stonych przekas
jedyny segment, ktorego wartosc sto

—

Rozpatrtijac segment orzechéw (nuts) WePolsce, w roku 2006
orzechy Ziemne stanowily 2/3 wolumentiigynku (w tonach)
i wielkos¢ ta utrzymuje sie w przeciagt ostatnich 4 lat na
podobnym poziomie (okoto 5,2 - 5,3 ty$ ton roczne).

Wsrod orzechdw najszybciej rozwijaja sie segmenty
mieszanek orzechowych (jak np. Mieszanka Studencka firmy
Felix) oraz orzechow w tupach, ale rowniez w przeciagu
ostatnich 2 lat rozwinagl si¢ segment tzw. ,noble nuts”
(orzechy szlachetne), w skiad ktérego wechodza rowniez
orzechy bakaliowe.

Wartos¢ rynku orzechdw ziemnych w 2006 ¥oku wynosita ok.
79,9 min PLN (co stanowi mniej niz potowe wartosci catego
segmentu orzechow) i systematycznie spada, ze wzgledu na
wzrost udziatu tanich ,peanuts” w ramach marek wlasnych
(private label).

Natomiast znaczaco z roku na rok rozwija sie warto$ciowo
segment ,noble nuts” (wzrost o okoto 15% w latach 2005-
2006) oraz wtasnie ,nut mixes”.

W kwestii rozwoju wolumenowego rynku orzeszkow
ziemnych w Polsce w podziale na marki w tonach, od wielu
juz lat niekwestionowanym liderem jest Felix Polska, ale
bardzo silnie rozwijajg sie takze marki wiasne.

Oprécz najpopularniejszych orzeszkow solonych, rowniez
inne ,smaki” ciesza sie stabilnym wzrostem wsrod

y

Rynek bakalii :

w krétkim czasie osiagnac¢ pozycje lidera - méwi Marian
Owerko.

Przykladem moga by¢ nasiona roslin straczkowych. Zdaniem
Prezesa Bakallandu to jeden z najciekawszych segmentow
naturalnych produktéw spozywczych, bo jak szacuja
specjalisci z Europy Zachodniej w roku 2013 beda stanowic
50 proc. konsumowanej Zywnosci.

Przejecie firmy Komosa poszerzyto oferte Bakallandu i
umozliwitlo mu dostep do odbiorcow z rynku hotelowo-
gastronomicznego.

- Restauratorzy i hotelarze sq dla nas bardzo wazni. Zamawiajq
mate ilosci towaru, ale za to codziennie. I ciggle ich przybywa -
mowi Marian Owerko. Szacuje, ze juz dzis w Polsce jest okoto
50 tys. punktow gastronomicznych ktérych faczna wartos¢
sprzedazy rosnie mniej wiecej o 10 procent. (TP)

r

produktow markowych, gfownie grupa ,coated nuts” (tutaj
wystepuje linia Felix Crispers w smakach paprika oraz chilli)
oraz ,light” a takze orzeehy w tupach (np. fistaszki).
Ponadto, inne popularne smaki to orzechy z miodem oraz
orzechy z papryka, ktore réwniez znajduja sie w ofercie firmy
Felix.

Od roku 2002 rozwija sie rowniez systematycznie rymek
drozszych orzechéw szlachetnych, do ktérych zaliezamy
pistacje oraz orzechy nerkowca.

Jedynymi rodzajem orzechéw szlachetnych, ktorych rynek
od 2004 roku maleje (w ujecit wolumenowym) sa orzechy
laskowe oraz migdaty. Przyczyng spadku w obu przypadkach
sa tutaj zbyt wysokie i nadal rosnace ceny surowcow.

Na przykiad, rynek migdatéw drastycznie zmalat z okoto 440
ton w 2004 roku do niecatych 300 ton w 2006 roku.

W ciagu ostatnich kilku lat, najbardziej dynamicznie | .

rozwijajacym sie segmentem ,nuts” wydaja sie by¢ mieszanki
orzechowe, gdyz w ich przypadku z roku na rok rynek
wzrasta i obserwujemy coraz wiecej drobnych graczy w tym
segmencie. )

Podsumowujac, segment orzechdéw i bakalii wérdd stonych
przekasek jako jedyny oprdcz segmentu paluszkow i precli
ros$nie pod wzgledem wielkosci rynku.

Systematycznie rosnie rynek orzeszkéw solonych (gldwnie
ze wzgledu na tanie produkty pod markami wtasnymi, ktére
sa dostepne dla“coraz szerszego kregu konsumentow), ale
réwniez rozwijaja sie segmenty pistacji oraz nerkowcéw

(produkty drozsze, stanowiace czes¢ tzw. orzechdw
szlachetnych).
Najbardziej perspektywieznym rynkiem dla dalszego

rozwoju produktdw z grupy orzechy wydaja sie by¢
mieszanki orzechowe, gdzie Felix wtasnie wprowadza trzy

" nowe innowacyjne produkty: Italia Mix, Hawai Mix oraz |

Mexican Mix. (TP) i
.
Zrédto danych: MEMRB 1




Pielegnacja obuwia

Srodki do
pielegnacji
obuwia

Od kilku lat wartos¢

rynku past do obuwia
utrzymuje sie na stalym
poziomie. Przyzwyczajenia
konsumentow sprawiaja, ze
w strukturze sprzedawanych
produktow umacnia sie
pozycja klasycznej pasty

w puszce (62% rynku
srodkow do obuwia ilosciowo
- (MEMRB 11/12 2006). Dzieje
sie tak pomimo pojawiania
sie nowinek i srodkow
specjalistycznych, ktorych
udzial jest niski i nie rosnie.
Udzialy poszczegdlnych
segmentow tego rynku nie
ulegaja istotnej zmianie
(pasty, ptyny, gabki, itd.)
Najlepiej sprzedaje sie kolor
czarny past (ponad 48% rynku
past MEMRB 11/12 2006).
Kanat tradycyjny stanowi
ilosciowo 62% rynku past do
obuwia a nowoczesny 38%

rynku.

nadal jest bardzo rozdrobniony i trudno jest typowac

pretendenta do trzeciego miejsca. Umacnianie pozycji
klasycznej puszki na rynku wigze sie ze wzrostem udziatu ryn-
kowego puszki BUWI, ktora jest liderem rynku w zakresie sprze-
dazy ilosciowej (37%) - informuje Anna Wojcikowska-Figura,
kierownik dzialu marketingu w firmie INCO-VERITAS S.A.
GChG. Réwniez cata marka BUWI umacnia swoja pozycje wice-
lidera rynku, a w rynku tradycyjnym iloéciowo zajmuje pierwsza
pozycje (37,5% - MEMRB 11/12 2006) - dodaje. W ramach marki
Buwi oferujemy konsumentom 3 warianty kolorystyczne past
(czarna, brazowa i bezbarwna) w 3 formach aplikacji (pasta stata
w puszce, krem w tubie z gabka, pasta ptynna samopolyskowa.
Zalety produktéw spod tej marki odkryli konsumenci i wiasci-

Poza dwoma gléwnymi graczami (Kiwi i BUWI) rynek

HURT & DETAL IS

ciele mniejszych sklepéw. Swiadczy o tym poziom dystrybucji
numerycznej BUWI — 58% - najwyzszy dla catej kategorii a takze
najszybciej rosnacy. Idzie za tym w parze wzrost udziatéw Buwi
w rynku.

O bardzo wysokiej jakosci i cechach
uzytkowych BUWI informowali-
$my juz wielokrotnie. Przy stabil-
nym i niewielkim rynku taki suk-
ces wymaga jednak wyjasnienia.
W 2005 roku marka BUWI zasko-
czyla rynek serig nowych, atrakcyj-
nych opakowan dla wszystkich pro-
duktéw. W potaczeniu z zaufaniem
do produktu i dobra znajomoscia
marki liczacej sobie juz ponad 70
lat dato to wzrost zainteresowania
konsumentéw i pozwolilo na znaczny wzrost sprzedazy. Waz-
nym elementem w ocenie detalistow byta tez stabilnos¢ polityki
cenowej, bardzo waznej dla tej wrazliwej cenowo kategorii.

Anna Wéjcikowska-Figura

W 2006 wprowadzilismy do sprzedazy nowe display’e past do
obuwia Buwi. Trwate i eleganckie ekspozytory sg gwarancja po-
rzadku i dobrej prezentacji produktu, a takze sa dobrg wizytow-
ka punktu sprzedazy.

W 2007 roku z pewnoscig utrzymaja sie trendy w zakresie struk-
tury produktowej rynku i udziatéw gtéwnych graczy. Ze wzgle-
du na sezonowos¢ trudno jest prognozowaé wielkos¢ rynku,
mozna jednak przewidywac niewielki wzrost cen zwigzany ze
wzrostem cen surowcow - dodaje Anna Woéjcikowska-Figura
z INCO-VERITAS S.A. GChG.

W Polsce najpopularniejszym formatem wsréd produktow do
pielegnacji obuwia sa ciggle klasyczne pasty w puszkach, jednak
coraz czesciej wybierane sg produkty innowacyjne i jednoczes-
nie tatwe i szybkie w uzyciu, takie jak produkty w kremie oraz
roéznego rodzaju produkty specjalistyczne, np. spraye do zamszu
i nubuku - informuje Agnieszka Augustyniak, brand manager,
Sara Lee Household & Body Care Poland Sp. z o.0.

Kryterium wyboru rodzaju produktu do pielegnacji obuwia po-
winien by¢ rodzaj skéry lub tworzywa z ktérego wykonane sa
buty. Najczesciej stosowanym materiatem jest skora licowa, do
ktorej pielegnacji przeznaczone sq pasty w puszkach, pasty
w plynie (np. Kiwi Instant Wax Shine) oraz réznego rodzaju pro-
dukty w kremie (np. Kiwi Express Cream).

Do btyskawicznego odswiezenia butéw ze skory licowej mozna
rowniez stosowac gabki nablyszczajace oraz nowos¢ od Kiwi -



chusteczki Quick'n’Clean, ktére nasaczane sa ptynem czyszcza-
cym.

Innego rodzaju produkty pielegnacyjne nalezy stosowac do bu-
tow z zamszu badz nubuku. Materialy te sa wrazliwe na wil-
goc i przemoczenie, dlatego najlepiej do ich pielegnacji stosowac
produkty w sprayu, ktére odswieza wyglad butdéw, bez ryzyka
uszkodzenia charakterystycznego delikatnego meszku. Do ta-
kich butéw Kiwi poleca swdj Spray Kiwi Cleaner, przeznaczo-
ny do wszystkich koloréw obuwia, lub Renowator do obuwia
czarnego.

Pielegnacja obuwia

Ze wzgledu na réznorodno$¢ materialéw, nie ma idealnego $rod-
ka przeznaczonego do czyszczenia wszystkich butéw. Jest nato-
miast produkt swietnie nadajacy sie do zabezpieczania butéw
zarowno ze skory licowej, jak i z zamszu, nubuku oraz
z tekstyliow przed woda oraz plamami. Jest to spray Kiwi Pro-
tector, ktéry zmniejsza podatnos¢ wszystkich tych materiatow
na przemakanie - dodaje Agnieszka Augustyniak. (TP)

. . Cata Polska, 2006 Sprzedaz Sprzedaz
Do 9bgw1a tekstylnego lul? sportowego sa przeznaczone inne ilosciowa wartosciowa
spegjalistyczne produkty. Kiwi poleca do ich czyszczenia specjal- w tys.Kg/ It wtys. zt
ny szampon Kiwi Express 3 w 1, a do odswiezania biatych butéw - - - : :
sportowych Sport Whitener. Pielegnacja obuwia 880,8 59,5
Pasty 95,0% 90,7%
Aerozol 4,4% 4,5%
Pozostate 0,6% 4,8%
RETAIL TRACKING SERVICES
Ranking udziatéw ilosciowych Ranking udziatéw
producentéw wartosciowych producentéow
Cata Polska, 2006 Sprzedaz Cata Polska, 2006 Sprzedaz
ilosciowa wartosciowa
w tys. Kg/lt w min z}
Pielegnacja obuwia 880,8 Pielegnacja obuwia 59,5
Sara Lee 36,7% Sara Lee 51,6%
Inco-Veritas 27,9% Inco-Veritas 23,2%
Ara Szczecin 7,3% Ara Szczecin 4,6%
Marka wtasna 4,7% Sarantis 3,8%
Sl Jednosé Zywiec 3,1% Werner&Mertz 2,8%
Pozostali producenci 20,3% Pozostali producenci 13,9%

Informacje o firmie badawczej MEMBR

MEMRB jest jedna z wiodacych firm badan handlu detalicznego na $wiecie. Wykorzystujac 30-letnie dos$wiadczenie w zakresie ba-
dan marketingowych, swiadczy ustugi w 30 krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, Afryki Pétnocnej i Bliskiego Wschodu.

Wsrod oferowanych przez firme ustug mozna znalezé np.:

BADANIA RETAIL AUDIT

Badanie prowadzone regularnie w oparciu o ogoélnopolska probe niezaleznych sklepéw detalicznych oraz dane pozyskiwane
w formie elektronicznej z sieci handlowych. Badanie obejmuje wielko$¢ i wartos¢ sprzedazy, poziom dystrybucji i ceny produktéw

z branz FMCG.

DANE Z SIECI HANDLOWYCH

Raportowane w cyklach tygodniowych dane o sprzedazy produktéw w poszczegdlnych sieciach handlowych (hipermarkety, super-

markety i Cash&Carry).

ANALIZY CEN, ASORTYMENTU i PROMOC]JI
*  Modelowanie elastycznos$ci cenowej produktow
Optymalizacja asortymentu

L]
e PromotionScan - sledzenie i ocena efektywnosci promocji sklepowych
L]

Declic — badanie duplikacji asortymentu i dyspersji cen

CATEGORY MANAGEMENT

e  Wdrazanie projektéw i oprogramowania zwiazanego z zarzadzaniem catg powierzchnia handlowg sklepu oraz przestrzenia na

polce

Wyniki badan prowadzonych przez MEMRB moga by¢ wykorzystywane nie tylko do analiz sprzedazowych, ale takze przy konstru-

owaniu strategii marketingowych.

(RN HURT & DETAL



Pasty do zebow

Pasty
do zebow

- segment sensitiv

Ostry bol zebow podczas jedzenia goracej zupy lub

zimnych lodow, to moze by¢ objaw nadwrazliwosci

zebow. Ta dolegliwos¢ dotyczy juz prawie co
piatego Polaka, wiec coraz wiecej osob bedzie

zainteresowanych kupnem specjalistycznych past.

we szczotkowanie zebdw, prowadzace do recesji dzigset

i uszkodzenia szkliwa oraz choroby dziaset lub nieodpo-
wiednia dieta. Nadwrazliwos¢ zebdw przyczynia sie do rozwoju
prochnicy, chordb dzigset i przyzebia, poniewaz osoba odczuwa-
jaca bdl w trakcie czyszczenia zeboéw czesto ogranicza zabiegi
higieniczne. Dlatego wazne jest, aby stosowa¢ produkty, ktore
z jednej strony tagodza bdl, a z drugiej zapewniaja kompleksowa
ochrone zebow i dzigset.

[)rzyczynami nadwrazliwosci zebow moga by¢ niewlasci-

Mimo, ze tak wiele osob cierpi z powodu nadwrazliwosci ze-
béw, segment past sensitive w dalszym ciagu jest dos¢ niewiel-
ki. Jego udzial wynosi okoto 8% pod wzgledem wartosciowym,
podczas gdy segment past przeciwprochnicowych to okoto 24%.
Podobnie ksztaltujq si¢ udzialy segmentéw past wybielajacych
i tak zwanych multipurpose. Pewng bariera przed zakupem past
sensitive moze by¢ ich cena - srednia cena pasty z tego segmentu
stanowi prawie dwukrotnos¢ éredniej ceny ,, zwyklych” past.

Patrzac na badania epidemiologiczne widac¢ jednak jak ogromny
jest potencjat tego segmentu. Jak zaznacza Anna Adamczyk z
firmy RADA, dystrybutora past do zebéw i plynéow elmex®,
potengjal ten widoczny jest rowniez w niezwykle dynamicz-
nym wzroscie sprzedazy. To wlasnie segment past sensitive na
przestrzeni lat 2005-2006, wykazywat najwyzsze tempo wzrostu
sprzedazy (wzrost o 40%), kosztem past wybielajacych i multi-
purpose.

W segmencie sensitive firma RADA posiada w swojej ofercie Pa-
ste do zebow elmex® SENSITIVE PLUS, ktéra zostata opracowa-
na specjalnie do ochrony odstonietych szyjek zebow i zwigzana
z tym nadwrazliwoscia. Pasta elmex® SENSITIVE PLUS zawiera
wysoce skuteczny aminofluorek, ktéry tworzy na powierzchni
zebiny ochronna warstwe, eliminujacg dolegliwosci bélowe wy-
stepujace pod wptywem bodzcow zewnetrznych. Efekt ten jest
dodatkowo wzmacniany dzieki zawartosci specjalnych substan-
ji czyszczacych. Dzigki nim, pasta do zebow elmex® SENSITI-
VE PLUS czysci delikatnie zeby, nie powodujac cierania (abra-
zji) szkliwa i zebiny. Aminofluorek chroni takze szyjki zebdéw
przed prochnica.

Pasta do zebow elmex® SENSITIVE PLUS, stosowana razem
z ptynem do plukania jamy ustnej elmex® SENSITIVE PLUS,
tworzy system do ochrony odstonietych szyjek zebéw. Dziatanie
systemu jest oczywiscie jeszcze skuteczniejsze niz kazdego pro-
duktu osobno. Dodatkowo ptyn jest znakomitym rozwigzaniem
dla osob, ktore z powodu bardzo nasilonych odczué¢ bélowych,
unikaja - nawet niezamierzenie - wlasciwego wyszczotkowania

Ranking udziatow
wartosciowych producentéow

.
zebow.
RETAIL TRACKING SERVICES ;4&’3’#&2"7&.

Ranking udziatow ilosciowych
producentéow

Cala Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz

Cala Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz

- wrzesien/pazdziernik 2006 wartosciowa - wrzesien/pazdziernik 2006 iloSciowa
w tys. zt w tys. It

Pasty do zebow - total 511.820 Pasty do zebow - total 9.303
Colgate-Palmolive 45,3% Colgate-Palmolive 46,4%
Procter&Gamble 26,7% Procter&Gamble 26,5%
GlaxoSmithKline 10,2% Unilever 9,7%
Unilever 6,1% GlaxoSmithKline 7,1%

Henkel 2,5% Henkel 2,2%
Pozostali producenci 9,3% Pozostali producenci 8,1%

HURT & DETAL J



Przedstawiamy
wiodgce na polskim rynku
produkty do higieny jamy ustnej

1. elmex® to znana marka stynaca
z najwyzszej jakosci produktow.

2. elmex® jest pierwsza marka, ktéra ||H

oferuje paste i ptyn do pielegnaciji we ., I
dstonietych szyjek zeb h =3 oo g
odstonietych szyjek zgbowych. = Y .
N -
o o % 148
3. el'mex SENSITIVE PLUS to najczescie] UZ? 53% S5 s
uzywana i polecana przez polskich W i -
stomatologéw pasta oraz ptyn v 3
do zebdéw wrazliwych.” - Plyn do plukania
v jamy ustnej
4. elmex® SENSITIVE PLUS to najlepiej £
sprzedajgca sie pasta do zebow 0 7
o . 1S
sposrod wszystkich past dostep- o dh) ‘
. *k T
nych na polskim rynku. E SENSITIVE
. o« . z aminofluorkiem
5. elmex® SENSITIVE PLUS to najlepiej :‘, Chroni szylki zgbove ‘
. . . - prz. chnicq oraz
sprzedajacy sie ptyn do ptukania . nadwratliwoscia
jacy y ; -
. . . Wskutek cofania sip dzigsel, wr
jamy ustnej na polskim rynku.*** o3 “{%“ﬁéﬁﬁ?ﬁ:k’:i%ﬁ ‘
N% b Tl
o, , o Powodowst bél, Ponudmod:‘l:ﬂh"
6. Wysoka skutecznos¢ produktéw -,J,;,' ﬁmﬁ%ﬁwwu%:&lm ‘
elmex® SENSITIVE PLUS zostata potwier- NE SETAVE R e
: et it g
dzona w badaniach naukowych. gf- deilrirt bodichw ewnsnh
. ey apm
ve Em'ﬁ%mi‘éagujem;r
x l;:‘:::. Nie polykad. Nie phiksé jamy
* 2rédto: Synovate, styczen 2007 88 naledy stawiad na nake iﬁémrﬁﬁmmm ‘

**  zrédto: ACNielsen, ranking produktéw wg udziatéw wartosciowych
na rynku past do zebdw, styczen — grudzien 2006

***  zrédto: ACNielsen, ranking produktéw wg udziatéw wartosciowych
na rynku ptynéw do ptukania jamy ustnej w nowoczesnych kanatach

Przeanaczony dia dorestych oraz |
deieci powyzej szdstege roku Y.
Idealny do codziennege stascwansd
2 pasty elmex® SENsﬁPNE PLUS.

—\

sprzedazy, styczen — grudzien 2006

|
\

EIT=¥ SENSITIVE PLUS — sprawdz, czy najlepiej sprzedajace sie
produkty do higieny jamy ustnej s3 dostepne w Twojej ofercie

Producent: GABA International AG, Szwajcaria
Dystrybucja w Polsce: RADA sp. j., ul. Staroscinska 1, 02-516 Warszawa, tel. (22) 646 22 77
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Mewtageot

Dystrybucja

tel. (022) 73 81 395

e-mail: hurtownia@herbapol.waw.pl

Warszawskie Zakiady Zielarskie ,,Herbapol” Pruszkow

Z mysla o osobach cierpigcych na nadwrazliwos¢ zebéw firma
Colgate-Palmolive wprowadzita na rynek nowe pasty Colgate
Sensitive Multi Protection i Sensitive Whitening. Zawierajg ak-
tywny sktadnik — cytrynian potasu, ktéry dziatajac na zakon-
czenia nerwow zmniejsza wrazliwos¢ receptoréw nerwowych
i fagodzi bol. W sktad past wchodza réwniez zwigzki fluoru,
chroniace zeby przed préchnica.

W pielegnacji nadwrazliwych zebéw mozna takze stosowac
ptukanki, ktérych sktadniki zmniejszaja wrazliwos¢ i ogranicza-
ja stymulacje zakoniczen nerwowych. W tym segmencie firma
proponuje ptyn do ptukania ust Colgate Plax Sensitive Lagodna
Ochrona. Dziata on przez 12 godzin usuwajac bakterie powodu-
jace powstawanie ptytki nazebnej. Zawiera fluor, dzigki czemu
zapobiega rowniez préchnicy. Pomaga tez wzmocni¢ zeby i dzia-
sta chronigc je przed powstawaniem stanow zapalnych. Ptyn zo-
stal przetestowany klinicznie przez dentystow.

Przy nadwrazliwosci zebdéw trzeba pamiegtac o kilku zasadach
pielegnacji. Nalezy delikatnie czySci¢ zeby, zaczynajac od naj-
mniej wrazliwych miejsc. Oczywiscie nalezy stosowac odpo-
wiednich past do zeboéw wrazliwych i ptynéw do ptukania
i migkkich szczoteczek. Przed potoZeniem si¢ spa¢ mozna we-
trze¢ palcem w obnazona powierzchnig korzenia cienkg warstwe
pasty przeznaczonej do zebow wrazliwych co przyniesie ulge.
Nadwrazliwo$¢ zebow nasila sie zwtaszcza u 0séb miedzy 25.
a 30. rokiem zycia (45-57% przypadkow), obejmuje najczesciej je-
den badz dwa zgby i nie zwieksza sie wraz z wilkiem — informuje
Colgate-Palmolive.

Poniewaz problem dotyczy coraz wiekszej liczby osob, takze fir-
ma Henkel wprowadzita nowy wariant pasty do zebéw — ,Vade-
é mecum Complete+Sensitive”, ktéra ma kompleksowo zabezpie-
< czac zeby i dzigsta oraz obnizy¢ stopien wrazliwosci zebéw na
< dziatanie goraca, zimna i stodyczy.
o Dzigki zawartosci zwiazkéw fluoru, ktéry odgrywa wazna role
w procesie utwardzania szkliwa, regularne stosowanie pasty ,Va-
| demecum Complete+Sensitive” zmniejsza ryzyko wystapienia

Wielkos¢ Sprzedazy
w 1000L/

. udziaty ilosciowe
Kategoria/

Segment
Wrzesien’05- Wrzesien’06-
Pazdziernik’05 Pazdziernik’06

Zmiana
(% 1 p%)

prochnicy. Zwiazki fosforu zapobiegaja
uszkodzeniom szkliwa i chronia przed
bélem. Natomiast ekstrakty ziotowe maja
dziatanie przeciwzapalne, tagodzace i
przeciwbakteryjne. Pasta ,Vademecum
Complete+Sensitive” Iaczy w sobie kom-
pleks siedmiu czynnosci ochronnych: za-
bezpiecza dziasta, przeciwdziata préch-

Wartosc¢ Sprzedazy
w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe X
Zmiana

(% 1 p%)
Wrzesien’06-
Pazdziernik’06

Wrzesien’05-
Pazdziernik’05

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Pasty do zebow

Typ sklepu

Wrzesien’05-  Wrzesien’06-
Pazdziernik’05 Pazdziernik’06

Zmiana
(p%)

nielsen

Hipermarkety>2500 29,9 28,9 -1,0
Supermarkety<2500 24,6 25,3 0,6
Skl. Drogeryjne 13,7 16,5 2,7
Skl. Kosmetyczne 4,5 5,0 0,5
Skl. Wielobranzowe 4,2 3,9 -0,3
Kioski 3,3 2,5 -0,8
|Apteki 4,7 4,9 0,1
Skl. Spozywcze 6,2 54 -0,8

Zrédto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego

HURT & DETAL Y

Pasty do zebow 1430,8 1506,2 53 73189 7800,7 6,6 . AP
e — T o0 o - 0 nicy, zapewnia $wiezy oddech, zwalcza
=75m , , , ) , , . . :
osad nazebny, wzmacnia szkliwo, dziala
76- 100 mi 185 55) 30 152 26| 26 antybakteryjnie, zapobiega tworzeniu
101~ 125mi 597 620] 23 528 520] 07 kamienia nazebnego i redukuje nadwraz-
>125mi 35 39 05 18 32| 13 liwo$¢ zebdw na bol

Znaczaca pozycje na rynku past zajmu-
je GlaxoSmithKline. W segmencie past sensitive firma ta
proponuje produkty marki Sensodyne - szereg past do ze-
béw, ktore dzieki swym sktadnikom pielegnuja zeby row-
noczesnie zapobiegajac objawom nadwrazliwosci.

Pasta Sensodyne Classic C to specjalistyczna pasta przeznaczona dla nadwrazli-
wych zebéw. Zawarty w niej chlorek strontu zwigksza naturalng zawarto$¢ wap-
nia i jednoczes$nie zamyka odstoniete kanaliki zebiny zapobiegajac przedosta-
waniu sie do zakonczen nerwowych bodzcéw wywotujacych bél. Sensodyne C
czysci i tagodnie chroni zeby i dzigsta oraz dtugotrwale odswieza oddech. Pasta
nie zawiera fluoru.

Inna pasta z oferty GlaxoSmithKline , Sensodyne Fluoride (F), zawiera natomiast
jony potasu, ktére przenikaja do odstonietych kanalikéw zebiny, redukujac wraz-
liwo$¢ zakonczen nerwowych na bol. Codzienne uzywanie pasty ma usmierzac
bol nadwrazliwych zebéw ale pomagac tez zapobiega¢ prochnicy i chorobom
dzigset.

Sensodyne Total Care to z kolei specjalistyczna pasta z fluorem dla nadwrazli-
wych zebéw, ktéra dodatkowo zawiera cynk oraz witamin E i B5 wzmacnia dzia-
sta i zapobiega ich podraznieniom. Osobom chcacym przywrdci¢ zebom ich na-
turalny kolor rekomendowana jest Sensodyne Whitening. Pomaga ona réwniez
zapobiegaé prochnicy i chorobom dziaset oraz dtugotrwale odswieza oddech.
Anna Sylwiak



Jaki byl rok
2006 dla
producentow
wyrobow
tytoniowych?

Robert Derkacz
Dyrektor Sprzedazy
A\ BAT

Rok 2006 byl bardzo wymagajacym
rokiem dla branzy tytoniowej. Zno-
wu mieli$my do czynienia z podwy?z-
ka akcyzy i zdajemy sobie sprawe,
ze czekaja nas nastepne. Sytuacja ta
powoduje, iz konsumenci sklaniaja
sie¢ ku coraz taniszym produktom,
wybierajac marki z nizszych seg-
mentéw. Nasilajacym zjawiskiem
staje sie rowniez przemyt wyrobow
tytoniowych, ktorego skala wzra-
sta, a jednym z gléwnych proble-
mow jest przyzwolenie spoteczne
na ten proceder. Kolejnym waznym
wydarzeniem w 2006 roku byt po-
wrot na rynek waznego gracza — Ja-
pan Tobacco.

KLUCZOWE TRENDY
NA RYNKU TYTONIOWYM
W POLSCE
POTRZEBA ZMIAN
W AKCYZIE

Utrzymanie duzego udzialu w rynku ta-
nich marek papierosow i znaczny wzrost
sprzedazy tytoniu fajkowego charakte-
ryzowaly rozwoj rynku tytoniowego
w Polsce w 2006 roku.

Jest to efekt obecnej struktury podatku
akcyzowego w Polsce, ktora zacheca pro-
ducentéw do wprowadzania na rynek
tanich marek papierosow i alternatyw-
nych wyrobow tytoniowych.

Firmy tytoniowe w odpowiedzi na wraz-
liwos¢ cenowa konsumentéw oferowaty
w 2006 roku szeroki wyboér tanich ma-
rek papieroséw. W pierwszym i drugim
kwartale mogliSmy obserwowac przece-
ne marek z segmentu sredniej ceny, ktére
byly oferowane jako jedne z najtaniszych
na rynku. Te dziatania spowodowatly, ze
segment tanich papieroséw utrzymat sie
na wysokim poziomie, osiagajac okreso-
wo 82% udziat w rynku (maj 2006)".

W 2006 roku odnotowano znaczny wzrost
sprzedazy tytoniu fajkowego. Tanie ty-
tonie fajkowe moga by¢ uzywane przez
konsumentéw jako tyton do recznego
skrecania papieroséw. Wzrost sprzeda-
zy tytoniu fajkowego spowodowany byt
m.in. korzystniejszym opodatkowaniem
akcyza w poréwnaniu do tytoniu do sa-
modzielnego przygotowania papieroséw
(,,tyton do skretow”).

Rzady na catym $wiecie daza do regula-
qji przemystu tytoniowego, by ograniczy¢
szkodliwe skutki palenia.

1 Zrédto: PMPL S.A. za AC Nielsen

Ubiegly rok uptynat pod znakiem domi-

sko 80% sprzedawanych w Polsce papie-

rosOw stanowi

Marta Sklodowska
Szef ds. Korporacyjnych
Altadis Polska

. wypuscilismy

nacji segmenthing Size. Aktualnie bli-

wiasnie KS, z tym ze w
ramach tej kategorii najwigksza popular-
noscia ciesza sie produkty z nizszej
i sredniej potki cenowej. Rozwdj segmen-
tanich KS odbywa sie w gtéwnej mie-
kosztem papierosow krotkich. Wy-
chodzac naprzeciw oczekiwaniom rynku,
w minionym roku ktadlismy szczegolny

nacisk na rozwojnowoczesnych, dobrych
jakosciowo marek, ktore oferowalismy
konsumentom W bardzo atrakcyjnych
cenach. Dbajac 0 unowoczesnienie wi-

} Frunku naszych produktow odswiezy-
is

my wyglad marki Spike jak rowniez
imitowana edy-
gje znanych i lublnych papierosow Iris.
Ponadto wprowadzilismy innowacyjna
marke Downtown , Ktora wyrdznia nie-
zwykle oryginalne opakowanie oraz'spe-
gjalny, unikalny filtr.

Rynek tytoniowy

Konieczne jest takie otoczenie prawne, ktore
jest zgodne z politykq zdrowotng i przynosi
odpowiednie dochody do budzetu panstwa. Nie
ma uzasadnienia dla utrzymywania tak duzej
réznicy w kwotach akcyzy odprowadzanej od
tanich i drogich papieroséw”, powiedziat
Andrzej Dabrowski, Dyrektor Zarzadza-
jacy Philip Morris Polska S.A. i Kraje Bat-
tyckie. ,Przechodzenie konsumentow
z papierosow drozszych na tansze nie
wplywa na zmniejszenie konsumpcji, a po-
woduje spadek wptywdéw do budzetu panstwa.
Podatki powinny by¢ czescig kompleksowych
dziatan, gdzie polityka fiskalna, informacje
skierowane do konsumentéw i inne Srodki
mogq si¢ wzajemnie uzupetniaé dajgc osta-
tecznie lepsze efekty”, dodat Dabrowski.

W chwili obecnej, do dziesieciu najlepiej
sprzedajacych si¢ marek papierosow zali-
czaja sie: L&M (ok. 13% udziatu w rynku),
Red&White, Marlboro, Viceroy, Mocne,
Nevada, Caro, Golden American, Meskie,
West2. Cztery z tych marek, w tym pierw-
sze trzy, to marki Philip Morris Polska
S.A.

Dodatkowym czynnikiem wplywajacym
negatywnie na rynek tytoniowy w Polsce
jest nielegalny handel i produkcja pod-
rabianych papieroséw. Chociaz, jak wy-
nika z naszych badan, poziom przemytu
w Polsce nie wzrasta, to w wyniku tego
procederu panstwo traci przychody
z podatkéw; konsumenci dajg sie
zwies¢ i kupuja produkty o nizszej jako-
$ci, czesto niezgodne z obowiazujacymi
normami; legalni sprzedawcy, hurtowni-
cy 1 importerzy ponosza szkody z powo-
du utraty obrotéw i miejsc pracy, a legalni
producenci tracq udziaty w rynku. Nasze
doswiadczenia wskazuja, ze polskie wta-
dze podejmuja wzmozony wysitek w za-
kresie zwalczania tego rodzaju przestep-
czosci.

Nie mabezpiecznych papieroséw. Wszyst-
kie papierosy sa szkodliwe dla zdrowia.
Niemniej jednak, konsumenci kupujacy
podrabiane papierosy nie posiadaja abso-
lutnie zadnej gwarangji, co do ich jakosci
lub zawartosci. Nielegalna produkgja pro-
wadzona jest najczesciej w dobrze ukry-
tych, prowizorycznych “fabryczkach”,
np. w stodotach czy piwnicach, ktére nie
spetniajq jakichkolwiek standardow.
Efektywne egzekwowanie obowiazuja-
cych przepiséw stanowi najbardziej istot-
ny element, od ktérego zalezy powodze-
nie jakichkolwiek dziatan majacych na
celu zwalczanie nielegalnego handlu lub
produkcji podrabianych papieroséw. Nie-
legalne produkty, zaréwno przemycane,
jak i podrabiane, musza by¢ skutecznie
przechwytywane, a narzedzia stuzace do
ich wytwarzania oraz dystrybucji rekwi-
rowane i niszczone. Uwazamy, Ze stano-
wi to jedyny sposdb, aby zarekwirowane
produkty nie wracaly na rynek.

2 Zrodlo: PMPL S.A. za AC Nielsen,
styczen-listopad 2006
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Oferta mleka na pétkach
sklepowych jest niezwykle
bogata. Kupujac je zawsze
zZwracamy uwage na termin
przydatnosci do spozycia.
A mamy w czym wybierac.
Dostepne jest mleko, ktore
nalezy spozy¢ w ciagu
kilku najblizszych dni,
kilku tygodni, a nawet
kilku miesiecy. Od czego
zalezy termin przydatnosci
mleka do spozycia? — z tym
pytanie zwrocilismy sie do
naszego eksperta — Prof.

dr hab. Grazyny Cichosz,

z Katedry Mleczarstwa

i Zarzadzania Jakoscia
Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego w Olsztynie

ermin przydatnosci mleka do spozy-
I cia, czyli okres pomiedzy zakoncze-

niem produkcji a czasem w ktorym
produkt jest akceptowany przez konsu-
menta, zalezny jest od bardzo wielu rézno-
rodnych czynnikéw.
Jednym z bardziej istotnych jest jakosé¢
mikrobiologiczna surowca, ktéra w ciagu
ostatnich lat uleglta w Polsce radykalnej
poprawie, osiagajac w krotkim czasie stan-
dardy UE. Na jako$¢ surowca wplywa stan
zdrowotny kréw, standardy higieniczne
pozyskiwania mleka, tempo schtadzania
mleko po udoju, czas i temperatura jego
magazynowania (4°C). W przypadku mle-
ka o zlej jakosci mikrobiologicznej, dlugo-
trwale magazynowanego moga wystapic
wady smaku (goryczka) oraz zapachu.
Pasteryzacja mleka wpltywa na skutecznag
redukcje ogolnej liczby bakterii — powyzej
95%. Jednak proces pasteryzacji przezywa-
ja bakterie cieptoodporne, a konsekwencja
ich obecnosci w mleku pasteryzowanym
jest kilkudniowy zaledwie okres jego przy-
datnosci do spozycia. Wdrazane ostatnio
przez przemyst mleczarski najnowsze tech-
nologie (eliminacja mikroflory obecnej
w surowcu poprzez ultrafiltracje oraz niska
temperatura pasteryzacji — 740C) zapew-
niaja wysoka warto$¢ biologiczna mleka
oraz trwalos¢ 14 dni podczas przechowy-
wania w temperaturze 10°C i 5 tygodni
w temperaturze 60C.
Najwieksza trwato$¢ mleka (do 6 miesie-
cy) zapewnia obrobka UHT (krétkotrwata
sterylizacja 3-5 sekund w temperaturze
130-135°C), ktéra prowadzi do catkowitego
wyjatowienia produktu. Jednoczesnie nie
wplywa na obnizenie biodostepnosci wap-
nia i pozostatych mikro- i makroelementow
obecnych w mleku.

HURT & DETAL JeY

Dlaczego mleko i jego przetwory
powinny by¢ codziennym
skladnikiem diety?

Mleko jest bardzo cennym zrédtem wapnia
nie tylko ze wzgledu na jego zawarto$¢, ale
tez wysoka biodostepnos¢ oraz korzystny
stosunek Ca:P. Wapn jest pierwiastkiem
aktywnym biologicznie: pelni funkcje bu-
dulcowq oraz uczestniczy w ogdlnoustro-
jowych przemianach metabolicznych, wraz
z fosforem stanowi podstawe mineralng
ko$éca, a w tkankach miekkich wptywa na
kurczenie si¢ mies$ni (w tym mieénia serco-
wego ), procesy krzepniecia krwi, regulacje
wzrostu komorek i przepuszczalnosé bton
komodrkowych, reakcje odpornosciowe,
funkcjonowanie obwodowego uktadu ner-
wowego, aktywacje enzymodw, sekrecje hor-
monalna, gospodarke wodno-elektrolitowa
i utrzymanie réwnowagi kwasowo-zasa-
dowej. Dzigki tym funkcjom wapn moze
dziata¢ przeciwzapalnie i przeciwalergicz-
nie oraz zmniejsza¢ ryzyko wystepowania
miazdzycy i nowotworow.

Organizm doroslego cztowieka zawiera
okoto 1,2 kg wapnia, z czego 99% znajduje
si¢ w kos$ciach i zebach, a pozostaty 1%
w plynach ustrojowych. Dzienne zapotrze-
bowanie organizmu na wapn zalezy od wie-
ku, plci i stanu fizjologicznego. Osoba doro-
sta potrzebuje zwykle 800-1000 mg wapnia,
ale np. kobieta ciezarna lub karmigca 1200
mg, dzieci i mlodziez ok. 1500mg. Gdy spo-
zycie lub przyswajanie wapnia jest niewy-
starczajace, organizm czerpie go z kosci,
co prowadzi do osteoporozy. Niedobor
wapnia w diecie moze nasila¢ tez wystepo-
wanie innych schorzeni, np.: nadci$nienia
tetniczego, choroby wiericowej serca i nad-
pobudliwosci nerwowej. Wapni zapobiega
kumulacji metali ciezkich w organizmie,
tym samym, zmniejsza ryzyko wystepowa-
nia niektérych nowotwordw.

Spozycie mleka i jego przetwordéw w Polsce
jest bardzo niskie: trzykrotnie mniejsze niz
w Skandynawii i dwukrotnie mniejsze niz

w Niemczech i Francji. Niewystarczajace
spozycie zywnosci bogatej w wapn uza-
sadnia wprowadzenie na rynek produktow
wzbogaconych w biodostepne sole tego
pierwiastka. Typowym przykladem takie-
go produktu jest Mleko Biate Wapn o pod-
wyzszonej do 4% zawartosci biatka, wzbo-
gacone w wapn i witaminy. W poréwnaniu
z tradycyjnym mlekiem zawiera az o 40%
wiecej biodostepnego wapnia. Spozycie
tylko 100g Mleka Biatego Wapn pokrywa
w 15% dobowe zapotrzebowanie cztowieka
na witaminy A, E, D i kwas foliowy. Dzie-
ki obrébce UHT charakteryzuje sie¢ wysoka
trwatoscia: Mleko Biale — 6 miesiecy, Mle-
ko Biate Wapn - 4 miesiace (ze wzgledu na
obecno$¢ witamin).

Czy zmieniaja sie gusta i
zapotrzebowanie konsumentow
na spozywanie mleka?

Od kilku lat podejmowane sa dzialania
w kierunku promogji sektora mleczarskie-
go. W 2004 roku uruchomiono kampanie
promocyjno-reklamowa w celu zwigkszenia
spozycia mleka i produktow mleczarskich
wérod dzieci i mtodziezy w wieku 5-15 lat
oraz kobiet w wieku 24-54 mieszkajacych
w miastach. Wspdlnym hastem kampanii
byto , Nabial wzmocni twoje kosci i poczu-
cie godnosci”. W roku szkolnym 2005/2006
uruchomiono program ,Szklanka mleka”
dofinansowany z Funduszu Promocji Mle-
czarstwa. Mleko i przetwory mleczne spo-
zywa regularnie zaledwie 11% ogolnej licz-
by uczniéw w Polsce (15% uczniéw szkot
podstawowych, ok. 5% gimnazjalistow i ok.
6% licealistow).

Wychodzac naprzeciw gustom dzieci i mto-
dziezy w ofercie handlowej znalazty sie sto-
dzone mleka smakowe (m.in. czekoladowe,
waniliowe, truskawkowe), ktére sg takze
doskonalym zrédlem wapnia i witamin.



Termin przydatnosci mleka do spozycia

Na dtugos¢ terminu przydatnosci mleka
do spozycia wptywaja gtéwnie takie czyn-
niki jak:

- jako$¢ mikrobiologiczna surowca

- stosowana technologia produkgji (paste-
ryzacja, sterylizacja, mikrofiltracja)

- standard higieny i obstugi urzadzen pro-
dukcyjnych

- zachowanie ciagtosci taricuch chtodni-
czego.

Standardowy termin przydatnosci do spo-
zycia mleka UHT (sterylizowanego w tempe-
raturze 135-150 ©C) wynosi 6 miesiecy, zas
mleka pasteryzowanego (poddanego ob-
robce cieplnej w temperaturze 80-10000C)
wynosi 7 dni. W przypadku mleka mikro-
filtrowanego (ZIMNE MLEKO) termin ten
wynosi 14 dni. Uzyskuje sie to poprzez
pozbycie sie drobnoustrojow z produktu
poprzez mikrofiltrowanie, co pozwala na
osiagniecie 2-tygodniowej trwatosci pod-
czas przechowywania w temp. 100C oraz
nawet 5 tygodni przy zachowaniu tempe-

ratury 600C.

Warunkiem koniecznym dla zachowania
w/w terminu jest zachowanie ciggltosci
faricucha chtodniczego. Stwierdzono, ze
wzrost temperatury przechowywania
0 300C skraca okres trwatosci mleka swie-
zego 0 50%.

Gusta i zapotrzebowanie konsumentow
na spozywanie mleka

Rynek tradycyjnego mleka spozywczego
z roku na rok sie kurczy, ze wzgledu na
rozwdj innych kategorii produktéw mle-
czarskich bedacych substytutami mle-
ka. Tendencje sa takie, Ze systematycz-
nie spada udziat mleka UHT na korzys¢
mleka $wiezego. Jest to odzwierciedlenie
trendéw Swiatowych. Konsumenci sa
coraz bardziej swiadomi znaczenia diety
w zwalczaniu choréb cywilizacyjnych
i dla lepszego samopoczucia. Stad coraz
chetniej siegaja po produkty swieze i na-
turalne. Bardzo wazne sg oprocz walo-
row jakosciowych elementy atrakcyjnosci

opakowania i calego produktu. Obroni¢
si¢ moga tylko produkty najlepsze jakos-
ciowo i atrakcyjne pod wzgledem opako-
wania. Przykladem jest mikrofiltrowane
ZIMNE MLEKO w szklanej butelce, ktore
mimo ogdlnego trendu spadku sprzedazy
mleka na rynku caty czas poszerza sprze-
daz.

Wypowiedzi udzielit Andrzej Szczepaii-
ski, Dyrektor ZUH ROBICO
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Konsumenci coraz
czedciej  wybiera-
ja mleko Swieze,
pasteryzowane
w niskiej tempe-
raturze. Wiaze sie
to z coraz wieksza
$wiadomoscia pro-
zdrowotna  spote-
czenstwa. Poza tym
emigracja do krajow
unijnych przyblizyta nam kulture picia
mleka $wiezego gdzie jest ono podstawa
a mleko UHT stanowi znikomy procent
produkgji - informuje Agnieszka Lenart z
BIOMLEK-u.

Nawiazujac do ponad 75-letniej trady-
Gi i wracajac do korzeni przetwdrstwa
mleczarskiego, firma Biomlek stworzyla
~Nadbuzanski dzban” — $wieze mleko za-
mkniete w poreczne, nowoczesne opako-
wanie. Nadbuzanski dzban to naturalny
produkt w ekologicznym opakowaniu.
Mleko pochodzi z wyselekcjonowanych
gospodarstw z dorzecza Bugu. Dzigki
niskiej pasteryzacji zachowuje witaminy
i mineraly, jakie posiada ,naturalne mle-
ko”.

Nadbuzanski dzban wyréznia nie tylko
najwyzsza jakos¢, ale rowniez niesamowi-
ta wygoda. Oszczedzamy czas podgrze-
wajac mleko (bez przelewania do zbed-
nych naczyn) w kuchence mikrofalowe;.

W ciagu kilku minut mleko jest gotowe
do spozycia i zachowuje wszystkie naj-
cenniejsze skladniki.

Mleko w dzbanku mozna otworzy¢ bez
uzycia nozyczek, wystarczy oderwac
,dzidbek” dzbanka, a po nalaniu odsta-
wic bez obaw, Ze sie przewrdci i rozleje.
Nadbuzaniski dzban to réwniez niestan-
dardowe opakowanie przyjazne dla sro-
dowiska. W swoim skfadzie jest podobne
do skorupy jaja (kreda+ czynniki wiazace).
Dobrze nadaje sie¢ do recyklingu. W tym
opakowaniu mleko tatwiej ulega schio-
dzeniu i dtuzej utrzymuje swiezos¢.

Ekologiczny produkt

w ekologicznym opakowaniv

Swieie mleko pochodzi z wyselek¢jonowanych

gospodarstw z dorzecza Bugu.

Dzieki niskiej pusteryzacji zachowuje

witaminy i mineraly,
jakie posinda “naturalne mleko”.

Oszczedzisz «zas podgrzewajgc

to mleko bez przelewania

w kuchence mikrofalowej.

W ciggu kilku minut mleko

jest gotowe do spoiycia

i zuchowuje wszystkie najcenniejsze

skiadniki.

(szezegotowe informacje na opakowaniv)

Wygodne nowoczesne opakowanie
jest przyjuzne dla srodowiska.

Imleko

toljakos¢

Moiesz go otworzyi
bez viytin noiyczek,
wyslarczy oderwad
ndzicbek” dzbanka
i postawii bez obaw,
ie sie przewrdci.



Slodkie
przetwory
owocowe

Wartos¢ rynku produktow dzemoy
w 2006 r. (Srednia styczen - listopaé
wzrosla o ok. 15% w poréwnaniu d
analogicznego okresu 2005 r.

Producenci walcza o klientow
nowosciami smakowymi, jak rowniez

atrakcyjnymi opakowaniami.

z konsumentami, jak tez nowosci rynkowe, najbardziej my niskostodzone, Czeko Dzemi, konfitury niskostodzone, powid-
aktywnym producentem na rynku jest lider — Agros ta sliwkowe-wegierkowe oraz zurawine.
Nova z marka Lowicz. Wedtug badant AC Nielsen (styczen - listo-
pad 2006), w ujeciu wartosciowym wiasdnie ta firma zajmuje 38,5%  Firma Agros Nova eksportuje produkty dzemowe do wielu krajow
rynku. Nastepne miejsca zajmuja marki wiasne (18,3%), Kotlin  $wiata. Gtéwni odbiorcy to Wielka Brytania, Kanada, USA, Czechy,
(8,4%), Stovit (6,9%), Andros Materne (3,7%). Pozostate firmy maja ~ Stowagja, Litwa, Wegry, Austria, Australia, Japonia. Sprzedajemy je
24,2% rynku. pod markami: Krakus (dzemy wysokostodzone), Garden i Lowicz.
Zamierzamy zwiekszy¢ eksport produktéw dzemowych w krajach
Z catego rynku produktéw dzemowych w Polsce to wlasnie dze-  europejskich: Czechy, Stowagja, Litwa, Wegry, Niemcy, Wielka Bry-
my ciesza si¢ najwieksza popularnoscia (2/3 udzialéw — 66%). Na  tania, Rosja) — dodaje Joanna Bancerowska.
kolejnych miejscach plasujg sie konfitury, powidia, marmolady,
boréwka i zurawina oraz owoce prazone. Rodacy cho¢ sa najbar- L . L. . :
dziej przywiazani do tradycyjnych smakéw (truskawka, wisnia, Czestotliwos¢ spozywania dzemu wsréd oséb
brzoskwinia i czarna porzeczka) sa tez otwarci na nowosci i coraz deklarujacych spozywanie dzemu
czesciej ich poszukuja.

Wostatnich latach — zaréwno jesli chodzi o komunikacje W ofercie tej przodujacej firmy znajdziemy 5 linii produktéw:, dze-

codziennie 1,6%
»+Wydaje sig, ze najwieksze znaczenie przy zakupie pro- 5-6 razy w tygodniu 1,5%
duktu tej kategorii ma smak i zaufanie do marki. Konsu- . o
menci oczekuja produktow zdrowych, dlatego tez taka S DY 1 e Ely 7.0%
\ popularnosciq ciesza sie¢ w Polsce dzemy niskostodzone. 2 razy w tygodniu 17,1%
I | Wiecej wymagaja tez jesli chodzi o jako$¢. Wzrost zna- .
czenia jakoS$ci produktdéw to szansa na wzrost sprzedazy raz w tygodniu 21,6%
dla marki Lowicz, ktora daje taka gwarancje. Konsumen- rzadziej niz raz w tygodniu 51.1%

ci kieruja sie, podobnie jak przy zakupie wszystkich pro-
duktéw spozywczych, takze cena, ale nie jest ona czyn-
nikiem decydujacym” — ocenia Joanna Bancerowska Dzemy: marki spozywane najczesciej wsréd oso6b

z firmy Agros Nova, wlasciciela marki Lowicz. deklarujacych spozywanie dzemu

- Lowicz 60,2%
Dzemy : 1240
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC Kotlin Sl
Migdzychod 6,9%

Dzemy .

Z badania TGI przeprowadzonego przez In- Krakus 0
stytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od Sorella 6,3%
pfalz’dz'iernika 2005 do wrzesnia 2006 roku wy- Andros 3.4%

nika, ze:

e spozywanie dzeméw deklaruje 61,8% po- Materne 2,6%

pulagji Polakéw w wieku 15-75 lat, Stovit 2.0%

Szczegdtowe informacje dotyczace marek pro-

duktéw oraz czestotliwosci ich spozywania OISO LR
przez osoby, ktore zadeklarowaty ich spozywa- Inne 2,6%
nie - znajdujq si¢ w zestawieniach tabelarycz-

nych. Zrédlo: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.

Dane za okres: paZdziernik 2005 - wrzesier: 2006
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Wielkos¢ Sprzedazy w 1000

Produkty dzemowe

Wartosc¢ Sprzedazy w 1 000

Kg / PLN /
. udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment (% 1 p%) (% 1 p%)
Sierpien’05-  Sierpien’06- Sierpien’05-  Sierpien’06-
Wrzesien’05 Wrzesien’06 Wrzesien’05 Wrzesien’06
Rynek produktéw dzemowych 4263,7 44429 4,2 36 537,4 39 375,1 7,8
Dzemy* 71,1 69,9 -1,3 70,7 69,9 -0,8
Dzem niskostodzony** 96,4 94,2 -2,2 96,0 91,3 -4,8
Dzem wysyokostodzony™** 0,0 0,1 0,1 0,0 0,1 0,1
Dzem Sredniostodzony** 3,6 57 2,1 4,0 8,6 4,6
Powidfa* 7,2 8,2 1,0 8,0 8,7 0,6
Konfitury™* 7,4 7,8 0,4 11,5 11,8 0,3
Marmolada* 10,9 10,4 -0,6 7,7 7,1 -0,5
Owoce Prazone* 3,3 3,7 0,4 2,1 2,4 0,4
Zestawy™* 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek produktow

dzemo .
wych Zmiana
Typ sklepu (0%)
Sierpien’05-  Sierpien’06-
Wrzesien’05  Wrzesien’06
Hipermarkety>2500m2 18,0 17,2 -0,7
Supermarkety<2500m2 36,1 35,6 -0,6
Duze Sklepy Spozywcze 12,5 12,6 0,1
Srednie Sklepy Spozywcze 16,5 17,7 1,3
Mate Sklepy Spozywcze 16,9 16,8 0,0
Zrodto: ACNielsen | Panel Handlu Detalicznego
Mimo szerokiej oferty wielu producentéw, w poréwnaniu do Bogustaw  Odachowski,

mieszkanicow chociazby potudniowej Europy, Polacy jedza naj-
mniej dzemow i konfitur. , Jest to zwigzane przede wszystkim
z klimatem i przyzwyczajeniami potudniowcéw do $niadania kon-
tynentalnego, w ktérym dominuje chrupkie, czesto stodkie pieczy-
wo z dzemem lub konfiturami oraz mocna kawa albo sok” — wy-
jasnia Jarostaw Szczepaniak, wspdlwlasciciel Zakladu Produkcji
Spozywczej Jamar.

Jednak rodacy uzywaja stodkich przetworéow z tego segmentu wie-
le razy w ciaggu dnia. Na pierwsze i drugie sniadanie chetnie siegaja
po dzemy, konfitury czy powidia jako dodatek do pieczywa, twa-
rozku czy stodkich tostoéw. Migsne obiadowe dania chetnie wzbo-
gacamy natomiast dodatkiem zurawiny. Do przygotowania deseru
korzystamy z konfitur - sg niezastapionym dodatkiem do loddéw,
budyniu czy owocowych satatek. Na podwieczorek mozemy wy-
korzysta¢ dzem lub powidla i przygotowaé smaczne nalesniki.
Zimne miesa na kolacje podajmy np. z sosem zurawinowo-chrza-
nowym, ktéry zaspokoi apetyty najwiekszych smakoszy.

Poniewaz jednak wiekszo$¢ osob siega po dzemy, powidla czy
konfitury rano, optymalna, efektywna ekspozycja produktéw
z tego segmentu to tzw. strefa Sniadaniowa, a wiec sgsiedztwo plat-
kéw $niadaniowych itp. Zdaniem Joanny Bancerowskiej z Agros
Nova, warte polecenia s3 dodatkowe ekspozycje przy pieczywie.
Podobnie jak w kilku innych segmentach spozywczych, takze tu
sprawdza si¢ ustawienie wedtug marek/producentéw. Najwiekszy
udzial w pélce powinien mie¢ tradycyjnie lider rynkowy, ktérego
produkty sa najbardziej poszukiwane przez konsumentdw. Asor-
tyment smakowy powinien réwniez odpowiadaé preferencjom
odbiorcow.

wiceprezes firmy Agrovi-
ta Bialystok podkredla, ze
rynek stodkich przetworéw
od lat jest kategoria stabilng

z matymi przyrostami rok
do roku. Ocenia, Ze dotychczas najmniejsza kategoria, czyli mar-
molady, odnotuja najwieksze przyrosty w prognozach pieciolet-
nich. To wtasnie marmolada jest najwazniejsza pozycja tej firmy
w kategorii tzw. stodkich. Jest ona uwazana za produkt ekono-
miczny, jednakze od kilku lat jej wizerunek na rynku ulega zmia-
nie. Staraniem wielu producentéw na rynku pojawily sie marmo-
lady smakowe: rézana, truskawkowa, wisniowa, brzoskwiniowa,
cho¢ nadal najbardziej popularna jest marmolada wieloowocowa.

nielsen

Tradycja produkcji marmolady w biatostockim zaktadzie siega
1944 r., kiedy to produkt ten wyrabiano gtéwnie z roslin dynio-
watych. Dzisiejsza marmolada mato przypomina ten ,dyniowy”
wyrob, gdyz zasadniczym sktadnikiem obecnie produkowanych
marmolad sa wysokiej jakosci przeciery jabtkowe i smakowe (do-
datki innych przetartych owocow). Z oferty Agrovita najbardziej
ceniona przez konsumentéw jest marmolada twarda, wieloowoco-
wa, 0 najwyzszym w kraju stopniu przetarcia, co znacznie pod-
wyzsza jej walory smakowe i pieczeniowe (doskonata smarow-
nos¢). Produkt ten zawdziecza swdj smak recepturze oraz uzytym
surowcom (wybrane gatunki jabtek, o wysokiej kwasowosci oraz
przeciery owocowe: sliwkowy, porzeczkowy, z aronii, czarnego
bzu). Marmolada twarda jest niezastgpiona przy réznego rodza-
ju wypiekach, ze wzgledu na wyjatkowo stabilng konsystencje w
wysokich temperaturach. Jedng z wazniejszych jej cech jest smak

- bogaty owocowy, zréwnowazony (60 % ekstraktu).
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Produkty dzemowe

Marmolada jest obowigzkowym asortymentem w kazdym sklepie
spozywczym. Wykazuje si¢ duza sezonowoscia, z pikiem sprze-
dazowym w okresie karnawalu i przed ,tlustym czwartkiem”.
Typowa rotacja produktu to ok. 14 dni. Typowym opakowaniem
dla marmolad sa natomiast pojemniki plastikowe oraz stoiki o po-
jemnosciach od 300 g do 1,3 kg. Najlepsza rotacje maja opakowania
400-600g — ocenia Bogustaw Odachowski.

Od kilku lat na polskim rynku dostepne sa takze produkty Mater-
ne Polska, ktdra jest filig francuskiej Grupy Andros. Firma zajmuje
sie skupem i przetwdrstwem owocdw, produkcja owocdw mrozo-
nych, dzemodw, konfitur i deseréw owocowych. Firma eksportu-
je tez konfitury na Europe Srodkowo - Wschodnia, oraz owocoéw
mrozonych i péifabrykatow do krajéw Europy Zachodniej.
Produkty firmy to Gama konfitur Andros Materne sprzedawa-
ne sa w charakterystycznym tréjkatnym stoiku. Oprdécz smakdéw
podstawowych jak truskawka, wisnia czy czarna porzeczka, firma
stworzyla konfitury dwusmakowe (np. malina z jezyna, truskawka
z poziomka) i wcigz urozmaica game smakowgq (m.in. rabarbar ma-
linowy, renkloda oraz czerwona porzeczka).

Materne Polska jest rowniez wylacznym importerem produko-
wanych we Francji konfitur wysokostodzonych Bonne Maman.
Produkt ten produkowany jest wedlug tradycyjnej, francuskiej
receptury domowych konfitur, ze starannie wyselekcjonowanych
owocow z charakterystycznym zamknieciem stoika i recznie wy-
pisang etykieta. Kolejnym wyrobem Materne na polskim rynku sa
desery owocowe Andros. Produkt skierowany jest do dorosltego
konsumenta, z wysoka zawartoscia blonnika i witaminy C.

Opakowania czar

Producenci coraz czesciej oferuja nie tylko zréznicowane smaki, ale
réwniez ciekawe opakowania. ,Konfitura Babuni” produkowana
przez firme Stovit pakowana jest w opakowanie z charakterystycz-
nym papierowym kapturkiem na wieczku i zawieszka z opisem
mozliwych zastosowan konfitury.

Ta firma skuszona perspektywami rozwoju przetwoérstwa owoco-
wego i zwigzanego z nim popytu na te produkty, zmienita w 1995
roku strategie firmy i wycofata si¢ z branzy przetworéw warzyw-
nych, skupiajac sie na produkgji dzeméw i konfitur. Obecnie firma
Stovit jest samodzielnie dziatajaca spotka z ograniczona odpowie-
dzialnoscia. Jest najwiekszym producentem przetworéw owoco-
wych w Polsce wsréd producentow ze 100% kapitatem polskim.
W ofercie firmy, oprécz , Konfitury Babuni”, znajdziemy takze dze-
my Premium, ktére od 2006 roku oferowane sq w nowych stoikach
z poztacanymi etykietami i wieczkami z nadrukiem przedstawiaja-
cym 38 arcydziet polskich mistrzéw pedzla, pochodzacych ze zbio-
row Muzeum Narodowego w Poznaniu. Dzemy te sa niskostodzo-
ne, o ekstrakcie od 38 do 45 % wag. o pojemnosci od 230-240g. Nie
zawieraja sztucznych barwnikéw i aromatow.

Z kolei dzemy Fruta sa pasteryzowane, sktadajq sie wylacznie
z naturalnych surowcéw. Fruta jest dostepna w najpopularniej-

szych smakach: - dzemy: truskawkowy, wisniowy, brzoskwiniowy,
z czarnych porzeczek i owocow lesnych oraz - powidta sliwkowe
staropolskie. Firma Stovit wprowadzajac dzemy i powidta Fruta
zatroszczyla si¢ o konsumentéw prowadzacych indywidualne go-
spodarstwa domowe jak i o wieksze rodziny. Teraz smakotyki do-
stepne s w dwodch gramaturach: 270g i 500g.

Ponadto Stovit wprowadzil na rynek marmolady miekkie w pie-
ciu smakach: truskawkowym, czarnych porzeczek, jagodowym,
rézanym i wieloowocowym. Te nowe marmolady jako jedyne na
polskim rynku pojawily si¢ w innowacyjnym kubeczku, tzw. tek-
turowej owijce, zawierajacej 470 gram gotowego produktu. Taki
tekturowy ,stoik” mozna zabra¢ na kazda wycieczke wakacyjna,
na piknik, do pracy, bez obawy, ze stoiczek si¢ pottucze i zostawi
plame wewnatrz torby czy plecaka.

Firma oferuje takze marmolady twarde, ktére zyskujq coraz wiek-
sze uznanie wérod konsumentéw oraz nowe ekonomiczne opako-
wanie dla marmolady miekkiej - wiaderko 1 kg - dla smakoszy tego
produktu.

Mimo panujacej na rynku tendencji do zmian upodoban kulinar-
nych Polakéw caty czas najlepiej sprzedaja sie smaki znane od lat.
Jak zaznacza Jarostaw Szczepaniak, wspolwlasciciel Zakladu
Produkcji Spozywczej Jamar, ,zanim dzem truskawkowy prze-
stanie dominowac¢ na polskich stotach, musi mina¢ jeszcze troche
czasu”. Podkresla tez, ze Polacy maja inne tradycje Zywieniowe niz
potudniowcy. , U nas takie produkty kojarza sie przede wszystkim
z domowymi przetworami babci, ktore jadato sie gldwnie zima
i wiosna. Konsument szuka, wigc podobnych smakow i skojarzen
z dziecinstwem, a takze spozycie dzemow jest najwieksze zima
i weczesng wiosng” — mowi Jarostaw Szczepaniak. W ofercie Ja-
maru, dominuje gléwnie marmolada, jednak handlowcy znajda w
portfolio réwniez dzemy i to zaréwno o tradycyjnym smaku tru-
skawkowym jak i rézy.

W ostatnich latach ros$nie systematycznie znaczenie sieci handlo-
wych dla sprzedazy produktéw dzemowych. Przez tzw. kanat
nowoczesny przechodzi obecnie ok. 55% wartosci sprzedazy tego
segmentu, co oznacza wzrost o 5 p.p. w stosunku do roku 2004
(Srednie udzialy wartosciowe 2006, AC Nielsen). Prym wiodgq su-
permarkety i sieci dyskontowe, ktére generuja ok. 1/3 obrotu cate-
g0 segmentu.

Jak zaznacza Joanna Bancerowska z Agros Nova, sprzedaz pro-
duktéw dzemowych charakteryzuja wahania sezonowe: wzrasta
w okresie zimy i wiosny (styczen — maj), z wyraznym punktem
kulminacyjnym w lutym i marcu, najstabszy poziom odnotowuje-
my co roku w sierpniu i wrzesniu (kiedy mozemy kupi¢ najwiecej
$wiezych polskich owocow). Najbardziej znaczacy wzrost w lutym
i marcu wynika z poszerzenia grona konsumentéw o te osoby, kto-
rym skonczyly sie zapasy przetwordw wiasnej roboty, wyprodu-
kowanych jesienia. Po drugie jest to okres tzw. przednéwka, kiedy
organizm po zimowej przerwie domaga sie owocow, zas te surowe,
nieprzetworzone, sa wtedy drozsze i nie najlepszej jakosci. (AS)

Ranking udzialéw wartosciowych producentéw

Ranking udziatéw ilosciowych producentéw

Catla Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz

Catla Polska, listopad/grudzien 2005 Sprzedaz iloSciowa

- wrzesien/pazdziernik 2006 wartosciowa w tys. zt - wrzesien/pazdziernik 2006 w tys. It

Dzemy 316.083 Dzemy 31.268
Agros 52,5% Agros 43,2%

ZPOW Kotlin 9,6% ZPOW Kotlin 10,4%

Marki wtasne 7,3% Marki wtasne 11,3%

Stovit Bydgoszcz 6,9% Stovit Bydgoszcz 7,9%
Materne 4,9% Materne 4,6%
Scandic Food 2,5% Scandic Food 2,9%
Albertow 1,9% Albertow 2,5%

Inni producenci 14,4% Inni producenci 17,2%
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Zbigniew Cias

Zamrozone

smalki

Truskawki to ulubione
owoce Polakow. Lubimy
dZemy o tym smaku oraz
jogurty. A co zrobi¢ kiedy
przyjedzie ochota na nie
po sezonie? To proste.
Najlepiej siegnac po

mrozonki.

Lato obfituje w owoce, ktérych brak od-
czujemy - w zalezno$ci od gatunku i oso-
bistych preferencji - juz na jesieni, a na
pewno w zimie. Sposobem na zatrzyma-
nie ulubionych smakéw na pewno beda
przetwory, lecz rozwigzaniem, ktore
précz smaku pozwoli skorzysta¢ z boga-
tych wartosci odzywczych bedzie mro-
zenie. Warto wiec siega¢ po owocowe
mrozonki, na ktore
sezon rozpoczyna si¢
w pazdzierniku i trwa
® do konica czerwca.

Sad Szczyt  sprzedazy
\/4 odnotowa¢  mozna
\ na przedwiosniu,
% w  okolicach Swiat

Wielkiej nocy (ma-
rzec/kwiecient) kiedy
spragnieni 1zejszych,
stonecznych smakdw,
cho¢by w  postaci
owocowych ciast czy
deseréw, odnajdujemy je w mrozonkach
—informuje Zbigniew Cias, prezes zarza-
du firmy Polski Ogrod Sp. z o.0. i dodaje,
ze od lat preferencje smakowe wzgledem
dzemow, konfitur czy jogurtéw a takze
mrozonych owocéw pozostajg niezmien-
ne - prym wiedzie truskawka i to gtéwnie
kalendarz jej zbioréw wyznacza popyt na
mrozone owoce.

Polscy konsumenci od wielu lat najchet-
niej korzystaja z mrozonych wisni i tru-
skawek. ,,Sposrod
owocow dostepnych

w ofercie firmy Glo-

bus Polska, to wtas-

nie Wisnie bez pestek

Felco oraz Truskawki

Felco sprzedaja sie
najlepiej. Sq one bo-

- wiem doskonatymi
' skladnikami ciast i do-
datkami do deseréw,

ktére mozna wyko-

rzystywac w kuchni przez caly rok” —wy-
jasnia Radostaw Drzewiecki, dyrektor
ds. handlu i marketingu Globus Polska
Sp. z o.0.

Pawel Feliga, z-ca dyrektora handlowe-
go firmy Food Service zaznacza, ze zwy-
kle zwigkszone zainteresowanie owocami
mrozonymi wsrdd klientdw restauracyj-
nych, dla ktérych firma Bonduelle przy-
gotowuje duze opakowania, obserwuje-
my na samym poczatku sezonu na owoce
(czerwiec) oraz po jego zakonczeniu (prze-
fom wrzednia i pazdziernika). “Na poczat-

ku czerwca ceny owocodw jagodowych sa

zwykle jeszcze wysokie, natomiast klien-
ci restauracji juz poszukuja owocowych
specjatow w karcie. Wzrost zaintereso-
wania po sezonie wynika oczywiscie
z braku alternatywy w postaci owocow
$wiezych. Warto jednak zaznaczy¢, ze
wielu naszych duzych klientow za-
mawia regularne dostawy mrozonek
przez caly rok — kieruja si¢ oni nie se-
zonowymi wahaniami cen, ale wy-
goda, jaka wigze si¢ z uzywaniem
produktu mrozonego” — wyjasnia
Pawel Feliga. 4
Na rynku restauracyjnym naj-
wigkszym powodzeniem ciesza
sie¢ wlasnie truskawki, maliny
i jagody. W bardziej popular-
nych sieciach restauracyjnych,
czy stotéwkach nieodmiennie
popularna jest mieszanka
kompotowa” — moéwi z-ca
dyrektora handlowego Food
Service.

Charakterystykasegmentu
powyzszego rynku wyda-
je sie by¢ podyktowana
mozliwoscia zaadopto-
wania poszczegdlnych

owocow w  rdznego
rodzaju  potrawach.

Truskawki i wisnie drylowane, ktére maja
szeroki zakres zastosowania. Natomiast
porzeczka czarna i czerwona oraz sliwka
drylowana, sa towarem rotujacym wolniej
od mieszanek kompotowych, gdyz nie
charakteryzuja sie¢ az tak wielka popu-
larnoscia, jak truskawki — moéwi Ireneusz
Kolodziej z firmy Nordis. (AS)




Branza piwna

Jaki byl ubiegly rok
dla duzych
producentow piwa?

Krzysztof Rut -
Dyrektor ds. Korporacyjnych
Grupa Zywiec S.A.

ok 2006 byl wyjatkowym w historii
RZywiecczyzny i Browaru w Zywcu,

rokiem w ktéorym $wietowaliSmy
150 rocznice powstania Browaru. Towarzy-
szace temu $wietu obchody byly najwiek-
sza impreza tego typu w Polsce. Przede
wszystkim byto to jednak $wieto piwa Zy-
wiec - najwiekszej polskiej marki premium
i najbardziej znanego polskiego piwa poza
granicami naszego kraju.

Na polskim rynku piwa dominuja lagery,
stanowiace ponad 70 % sprzedazy. Wigk-
5z0$¢ polskich piwoszy od kilkunastu lat
niezmienne wybiera dla siebie wtasnie
jasnego pilsa z pianka. Nasze najwazniej-
sze marki w tym segmencie to miedzyna-
rodowa marka Heineken, ogdlnopolskie
Zywiec, Tatra i Warka oraz lokalny Specjal.
Warka rozszerzyta w ubiegtym roku swoja
sie¢ Piwiarni Wareckich. Piwiarnie War-
ki to miejsca o okreslonym stylu i klima-
cie. Ich unikalng atmosfere tworzy przede
wszystkim oryginalne wnetrze. Ceglane
$ciany zdobia sportowe gadzety, potaczone
z piwnym $wiatem — tematycznymi wycin-
kami z gazet, grafikami, ilustrowang trady-
cja picia piwa, nadajac wnetrzu unikalny
charakter. W Piwiarniach zadbano réwniez
o liczne atrakcje dla gosci. Jedna z nich sg
wydarzenia sportowe, transmitowane na
najwyzszej klasy sprzecie RTV.

Wiele zmienito sie tez w innych segmentach
rynku piwa. Choéjeszcze kilkalat temu wy-
dawato sig, ze Polacy beda skfaniali si¢ ku
piwom mocnym to po chwilowym wzro-
Scie segment ten zaczal gwaltownie sie kur-
czy¢. Dlatego miedzy innymi w lutym tego
roku zrepozycjonowaliémy marke Strong.
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Obecnie umiejscawiamy ja na
pograniczu piw mocnych, pre-
mium i specjalnosci. Specjalnosci
piwne do ktérych zaliczamy tez
piwo Strong to najmiodszy, ale
doskonale rokujacy segment na
naszym rynku. Piwa te charakte-
ryzuja si¢ odmiennymi sposoba-
mi fermentacji, smakiem i ko-
lorem samego napoju. JesteSmy
tez coraz bardziej zadowoleni ze
sprzedazy piw specjalnych na
polskim rynku. Nasze portfolio
piw importowanych sklada sie ze
starannie wyselekcjonowanych,
najlepszych  marek bedacych
wilasnoscia Heinekena. Wymienie tu tylko
pszenicznego Paulanera, w odmianach jas-
nej i ciemnej, Fischer Tradition, Murphy’s
Irish Red, Murphy’s Stout, Desperados,
Kaper i Zywiec Porter. Charakteryzujq sie
one odmiennymi sposobami fermentacji
i smakami. Sq u nas pozycjonowane jako
specjalnosci piwne. Oceniamy, ze w przy-
szlosci segment ten bedzie sie rozwijat
i zdobywat coraz wigksze grono wiernych
konsumentéw. Cho¢ nie osiggnie prawdo-
podobnie w polskich warunkach wielkosci
innych segmentow rynku to na pewno be-
dzie bardzo atrakcyjny, przede wszystkim
pod wzgledem zyskownosci. Duze szanse
otwieraja sie tez przed producentami piw
smakowych. Zacheceni dobrymi wynikami
wprowadzonego rok temu Freeqa, o smaku
malinowo-wisniowym, zdecydowaliSmy
sie w tym roku poszerzy¢ linie tej marki,
o Freeqa o smaku orzezwiajacej limonki.

Bardzo sprawdza sie na rynku urzadzenie
donalewanie piwa - David. Dzigki zastoso-
wanej technologii chtodzenia, David utrzy-
muje $wiezos¢ piwa Zywiec oraz Heineken
nawet przez trzy tygodnie od podiaczenia
20 litrowej beczki. Dla poréwnania - beczka
piwa w standardowej instalacji zachowuje
Swiezo$¢ przez okolo 3 - 4 dni. Innowacyj-
nos¢ instalacji nie koniczy sie na dluzszej
Swiezo$ci piwa. Dzieki zastosowaniu jed-
norazowych wezykow taczacych beczke
z kranem, instalacja nie wymaga czyszcze-
nia, poniewaz 20 litrowa beczka wymie-
niana jest razem z wezykiem. Zapewnia to
wygode i wysoka higiene systemu. Dzigki
nowoczesnej technologii chlodzenia nie
wystepuja takze straty piwa podczas na-
lewania. Przy tradycyjnej instalacji moga

by¢ one rezultatem nadmiernego pienienia
sie¢ piwa czy koniecznosdci zlewania tzw.
,pierwszego kufla” po otwarciu lokalu.

Polski rynek piwa w dalszym ciggu cha-
rakteryzuje sie niespotykanym w innych
krajach bardzo wysokim 39 % i nadal ros-
nacym udziatem puszki. W pierwszym
potroczu tego roku wzrést on o kolejne 3%,
(gtownie kosztem opakowan szklanych).
Sadzimy, ze trend ten utrzyma sie takze
w nadchodzacych latach.

Takze nasz eksport cechuje duza dynamika.
Korzystajac z coraz liczniejszej rzeszy Pola-
kéw za granicg notujemy znaczacy wzrost
exportu naszych piw, w szczegolnosci mar-
ki Zywiec. Wszedzie tam, gdzie przybywa-
ja Polacy w $lad za nimi pojawia si¢ nasza
flagowa marka — Zywiec. Wraz z kolej-
nymi falami emigracji zywieckie piwo we-
drowato z Polakami po catym $wiecie, do
Francji, Stanow Zjednoczonych, Wielkiej
Brytanii, a ostatnio takze Irlandii. Dla wie-
lu Polakéw stato sie symbolem polskosci.
Zywiec jest zreszta ceniony poza granica-
mi nie tylko przez Polakow. Jako pierwsza
polska marka zostat niedawno wyrdznio-
ny w prestizowej, brytyjskiej edycji Super-
brands. Wyrdznienie to otrzymat w kate-
gorii , Brands to watch”, czyli marki godnej
uwagi. To pierwszy polski produkt, ktory
zdobyl takie wyrdznienie plasujace go
wsrod takich gigantéw jak BBC, IBM, No-
kia czy Chelsea Football Club. Nagrody w
kategorii , Brands to watch” przyznawane
sa produktom, ktore dzigki swojej wyjatko-
wej strategii marketingowej w krotkim cza-
sie uzyskaty znaczacy udzial w brytyjskim
rynku i maja potencjal, ktéry moze dopro-
wadzi¢ je, w nieodlegtej przysziosci, do
uzyskania tytutu Superbrands w Wielkiej
Brytanii .Warto podkresli¢, Ze jest to jedyna
marka piwna, ktéra w tym rankingu zaszta
tak wysoko. Nic wiec dziwnego, ze Pola-
kom za granica Polska kojarzy sie wlasnie
z Zywieckim piwem. Nie ma drugiego pol-
skiego piwa, ktdre przez tyle lat bytoby tak
bardzo znane na calym swiecie. Nie stato
sie to oczywiscie z dnia na dzien, bo warto
przypomnie¢, ze zywiecki browar zaatako-
wat rynki zagraniczne jeszcze przed druga
wojna $wiatowa.

Kolejnym powodem do dumy jest fakt, ze
marka Zywiec jest szczegSlnie doceniana
przez Prezesa Zarzadu Heinekena Jeana
Francois van Boxmeer’a. W pazdzierniko-
wym wywiadzie udzielonym Wall Street’
Magazine powiedziat on, ze Europa Srod-
kowo Wschodnia, w tym Polska beda od-
grywac na rynku piwa coraz wieksza role,
a marka Zywiec nalezy do jego ulubio-
nych piw

Chciatbym na koniec wspomnie¢ o tym, ze
sukcesom Grupy Zywiec na rynku piwa
towarzysza inne, na do niedawna nowych
dla nas polach. Wystarczy tu wymienic¢
Heineken Opener Festival. Aktualnie zda-
niem wielu ekspertow z branzy muzycznej
jest to nie tylko najwigkszy, ale takze naj-
bardziej profesjonalnie przygotowywany
Festiwal Muzyczny w Polsce. (TP)



Branza piwna

Pawel Kwiatkowski
Dyrektor ds. Korporacyjnych
KOMPANIA PIWOWARSKA

Miniony rok byl dla branzy piwowarskiej
rokiem prawdy: nadzwyczajne upaty, za-
ostrzona konkurencja, bezprecedensowy
odptyw czesci konsumentéw do krajow
Unii Europejskiej, rysujaca si¢ na hory-
zoncie podwyzka akcyzy — wszystko to
sprawito, ze nalezato si¢ wykaza¢ wielka
skutecznoscia i hartem ducha. Z satysfak-
cja powiem, Ze jako lider rynku piwowar-
skiego, Kompania Piwowarska z zagrozen
wyszla obronng reka, a szanse rynkowe
wykorzystata w 100 procentach.

Niezwykle gorace lato sprawito, ze w nie-
ktérych okresach nie nadazali$my z dostar-
czaniem piwa na rynek. A ten zloty trunek
wymaga niezwyktej starannosci w catym
procesie produkgji - nie mozna go skrdci¢
ani przyspieszy¢. Gdyby nie te ogranicze-
nia, sprzedalibySmy nieco wiecej piwa,
cho¢ i tak wzrost sprzedazy w poréwnaniu
do poprzedniego roku, byl imponujacy,

znacznie przewyzszajacy tempo wzrostu
naszych konkurentow i catej branzy.

Nic dziwnego zatem, ze bardzo waznym
wydarzeniem jest dla nas trwajaca obecnie
rozbudowa mocy produkcyjnych. Z 12,5
miliona hektolitréw rocznych mocy pro-
dukcyjnych celujemy obecnie na 15 milio-
néw hektolitréw. Po rozbudowie browaru
w Biatymstoku inwestujemy niemate pie-
nigdze w Tyskie Browary Ksiazece, ktore
stang sie¢ wkrotce najwiekszym browarem
w Europie, sposréd wszystkich nalezacych
do grupy SABMiller.

W minionym roku zainwestowali$my tak-
ze nowe Centra Dystrybucji — we Wrocta-
wiu, w Rzeszowie i Lublinie. Dzieki temu
mozemy znacznie poprawic jako$¢ naszej
obstugi klientow tych waznych regionach
kraju.

Wzrosty sprzedazy w kraju osiagneli-
$my mimo ,ucieczce” konsumentéw na
Zachéd. Przekonalismy sie z satysfakcja,
ze polski konsument pozostaje wierny
Lechowi i Tyskiemu, mimo porzucenia
kraju. Dzieki lojalnosci naszych rodakow,
Kompania Piwowarska osiagneta ponad
300 proc. wzrostu swego eksportu, osiaga-
jac zarazem palme pierwszenstwa posréd
polskich eksporteréw piwa. W niektdérych
krajach mamy niezwykle silng pozycje
—np. w Irlandii ponad 70 proc. udziatow
w sprzedazy polskich piw eksportowa-
nych do tego kraju. Tyskie jest dzi$ obecne
w Tesco w Wielkiej Brytanii, a o naszych
sukcesach z entuzjazmem rozpisywaly sie
prestizowe, brytyjskie gazety, jak np. ,Fi-
nancial Times”.

To naprawde wielka frajda dla piwowara
przekonac sig, ze konsumenci po prostu
nie wyobrazajg sobie zycia bez Tyskiego,
Zubra czy Lecha!

Miniony rok to takze okres innowacji
w zakresie portfela naszych marek: na ry-
nek trafity dwie wersje marki LECH — bez-
alkoholowy LECH FREE oraz niskoalkoho-
lowy i niskokaloryczny LECH Lite, ktérego
wejscie otworzylo catkiem nowy segment
produktow na rynku piwowarskim. Polska
dotaczyta tez do krajow, w ktérych SAB-
Miller oferuje — za posrednictwem Kompa-
nii Piwowarskiej — piwo z najwyzszej pot-
ki, przebojem zdobywajace wiele rynkow
zagranicznych piwo PERONI NASTRO
AZZURO. W ten sposéb znacznie wzboga-
cilismy oferte dla polskich konsumentow.

Kolejny rok bedzie catkiem inny, pod wie-
loma wzgledami: spodziewamy sie wzro-
stu oczekiwan konsumentow, a takze za-
ostrzonej rywalizacji. Rynek nadal bedzie
wzrastal, ale juz nie tak szybko, jak nie-
gdys, wiec tez od umiejetnego odczytywa-
nia potrzeb konsumenta i od rozwaznego
wsluchiwania sie¢ w jego glos zalezato be-
dzie powodzenie na tym trudnym rynku.
Z punkt widzenia zarzadzania portfelem
marek, nalezy tez oczekiwa¢ zwigkszo-
nego popytu na piwa z najwyzszej potki,
tzw. marek premium czy worthmore. Jest
to zwigzane z wieksza mobilnoscia spo-
feczeristwa oraz wzrostem jego zamoz-
nosci, szczegdlnie w wielkich miastach.
Intensywnie przygotowujemy sie do tego
trendu, na ktérym skorzysta silnie nasza
wspomniana powyzej miedzynarodowa
marka Peroni Nastro Azzuro oraz Pilsner
Urquell.

Rok 2006 byt dla branzy piwnej w Polsce
kolejnym rokiem wzrostu, dzieki bardzo
dobrej pogodzie oraz mistrzostwom swia-
ta w pilce noznej, przyczyniajacym sie do
wiekszej konsumpdji piwa.

Jako Carlsberg Polska sprzedalismy w 2006
roku ponad 4 miIn hl piwa. Udziaty rynko-
we w sprzedazy detalicznej Carlsberg Pol-
ska byly stabilne, a pod koniec roku wyka-
zywaly tendencje rosnaca, w samym tylko
grudniu rosnac o 0,5%.

Wzrost udziatéw rynkowych nastapit
gtownie za sprawa znakomitej sprzedazy
marki Carlsberg, ktéra dzigki promogji
konsumenckiej, komunikujacej nizsza cene
oraz wyrdzniajacemu si¢ wsparciu medial-
nemu, skokowo zwigkszyta sprzedaz
w stosunku do 2005 roku, osiagajac ponad
60% wzrost.

Sprzedaz najwigkszej marki w portfelu
Carlsberg Polska, Harnasia, rdwniez zna-
czaco rosta w 2006 roku, osiggajac udzialy
w rynku na poziomie 3%. Przyczynity sie
do tego takie aktywnosci jak Sponsoring
Pucharu Swiata w skokach narciarskich,
czy spektakularna promocja marki ,, Zostan
milionerem”, bedaca najwieksza w historii
firmy promocja konsumencka. Do zwiegk-
szenia sprzedazy przyczynilo sie rowniez
odswiezenie marki we wrzeéniu 2006 roku,
polegajace na zmianie jej wizualizacji oraz
modyfikacji smaku piwa. Celem prowa-
dzonych przez Carlsberg Polska dziatan
jest uzyskanie przez Harnasia w perspek-
tywie najblizszych lat pozycji lidera wsrod
piw segmentu tzw. lower mainstream.

Rok 2006 byl takze rokiem ods$wiezenia
wizerunku marek regionalnych Carlsberg

Polska. W kwietniu i w maju wprowadzo-
ne zostaly nowe opakowania dla trzech
marek: Piast, Bosman i Kasztelan, a w czerw-
cu ruszyly ich promocje, ktdre trwaty przez
cate lato. Wszystkie te marki zanotowaty
w 2006 roku wzrost udziatéw rynkowych.
Rok 2006 byt takze rokiem wielu nagrod.
Wsrdd nich znalazty sie¢ m.in. ,Perta Pol-
skiej Gospodarki” dla Carlsberg Polska, ty-
tut ,Marki Wysokiej Reputacji” dla marki
Carlsberg, jako jedynej sposrod miedzyna-
rodowych marek piwnych obecnych
w Polsce, nagroda ,Hit Handlu” dla Kar-
mi Poema di Caffé czy wreszcie medalowe
miejsca, jakie uzyskiwaty marki OKOCIM,
Kasztelan i Karmi podczas wielu konkur-
SOW.

W rok 2007 weszlismy z pelnym impetem,
odnotowujac w styczniu sprzedaz o 60%
wyzszg niz w tym samym okresie roku po-
przedniego.

Bedziemy mieli w tym roku kilka niespo-
dzianek dla naszych konsumentéw, spo-
dziewamy sie wiec, ze odnotujemy znacza-
ca dynamike wzrostu.
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Franczyza
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g"‘i-"‘iszek Sie¢ jest Zarzqdzan/a przez Gro-
T szek Sp. z 0.0., spotke nalezaca
do Grupy Kapitatowej Eldora-
do lidera wérdd polskich firm sektora handlu
detalicznego i hurtowego artykutami spozyw-
czymi. Groszek dziata od wrzesnia 2000 roku.
System oparty jest na zasadach franczyzy. La-
czy uczestnikow w jednolita, sprawnie dzia-
lajaca organizacje z zachowaniem ich dotych-
czasowej niezaleznosci. Liczba biorcow licencji:
505 placowek na terenie 10 wojewddztw (lu-
belskie, podkarpackie, swietokrzyskie, mazo-
wieckie, matopolskie, élaskie, t6dzkie, opolski,
wielkopolskie, kujawsko-pomorskie) — dane na
koniec stycznia 2007.

LD Holding S.A. jest organizatorem
el.l]e Polskiej Sieci Handlowej eLDe. Polska
Sie¢ Handlowa eLDe, ktéra na zasa-
dach franszyzy rozwija LD Holding z Jastrzebia
Zdroju, skupia juz ponad 330 sklepdéw spozyw-
czych (230 $cidle zwigzanych umowami i 100
bedacych w trakcie przystosowywania do stan-
dardow eLDe), ktorych aczne obroty zblizaja
sie do 1 mld zI. Kontynuowany jest tez rozwdj
wtlasnych sklepéw (obecnie jest ich 5).

* * *

Firma Zabka
Polska S.A. jest
organizatorem
niezaleznej sieci
sklepéw  typu
,convenience”
pod marka ,Zab-
ka”. Powstata w
2000 roku. Od
tego czasu zu-
petnie odmienita
oblicze polskie-
go handlu trady-
cyjnego. Stala sie
potezng  siecig
nowoczesnych,
profesjonalnie
prowadzonych sklepéw z doskonala oferta
najlepszych markowych produktéw i ustug.
Funkcjonujacych juz dzisiaj ponad 1700 Zabek
zostalo bardzo przychylnie przyjetych przez
klientéow i wzbudzito duze zainteresowanie
producentéw i dostawcow artykuldéw oferowa-
nych w sieci.
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Planujesz
przystapienie

do sieci
franczyzow
- przeczytaj
i wybieraj

W 1997 r kilkunastu kupcéw
KA oraz firma dystrybucyjna Marol
""""""""""" postanowili zatozy¢ sie¢ handlo-
wa, w oparciu o polski kapitat
i stworzy¢ tym samym przeciwwage dla poja-
wiajacych sie na rynku i przyciagajacych rzesze
klientéw hipermarketéw. Jak sie okazato, byto
to stuszne zatoZenie, poniewaz do sieci wciaz
przystepuja kolejne placowki handlowe. Cha-
ta w liczbach: 190 sklepéw na koniec grudnia
2006. Laczne obroty sieci w 2006 r — ok. 500 mIn
2. Srednia powierzchnia sklepu - 190m2.

i3 LEWIATAN Polska Sie¢ Handlowa Lewiatan
powstata w 1994 roku jako or-
ganizacja zrzeszajaca kupcow.
Za gléwne zadanie postawila sobie budowe
zintegrowanej, detalicznej sieci sklepéw spo-
zywezych, ktéra stanie sie najwieksza organi-
zacja handlowa dziatajaca w systemie franczy-
zowym i bedzie w stanie bronic jej uczestnikow
przed konkurencja ze strony zewnetrznych
koncernéw handlowych. Juz dzi§ mozna po-
wiedzie¢, ze cel ten udalo sie osiagnad, a twor-
cy sieci nie zamierzaja na tym poprzestawac.
Lewiatan to najwieksza w Polsce sie¢ sklepow
franczyzowych, pod wzgledem wuzyskiwa-
nych obrotéw i 17. sie¢ handlowa w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Skupia ogdtem blisko
1800 placowek podzielonych na trzy formaty:
supermarket (powyzej 500 mkw.), market (200-
500 mkw.) i minimarket (do 200 mkw.). Szanse¢
na wspotprace z Lewiatanem maja takze kup-
cy dysponujacy mniejszymi sklepami (do 70
mkw.) lub zlokalizowanymi w miejscowosciach
do 2000 mieszkancow. To wlasnie ze wzgledu
na tego typu placowki, w ubiegltym roku zo-
stata wydzielona osobna grupa sklepéw typu
,Partner Sieci Lewiatan”.

% Srednia powierzchnia handlowa
L w sieci ,EURO SKLEP” wynosi
" nieco ponad 150 m2 (uwzgled-
niajac fakt, ze posiada réwniez, pod logo ,, Euro
— sklepik” - jednostki handlowe o powierzchni
ponizej 100 m2.). Sie¢ ma charakter regionalny,
koncentrujac swoja aktywnos¢ w 4 potudnio-
wych wojewodztwach kraju: $laskim, dolnosla-
skim, matopolskim, opolskim, zrzeszajac acz-
nie ponad 250 sklepow (w tym 4 wiasne).

Lewiatan Wielkopolska w 100%
jest spdtka z kapitalem polskim.
Istnieje od 1997 roku i dyna-
sie rozwija w wojewodztwie wiel-
kopolskim oraz lubuskim. Franczyzobiorcy
w pelni korzystaja z organizowanych przez

T LEWIATAN

micznie

spotke dziatan handlowo-marketingowych
i nie ponosza z tego tytulu zadnych dodatko-
wych kosztéw. Uczestnikom spoétka zapewnia
dostepnos¢ towaréw Marki Wiasnej Lewiatan
(ponad 150 produktéw). Warunkiem przysta-
pienia do sieci jest posiadanie lokalu znajdu-
jacego sie w atrakcyjnej lokalizacji na terenie
dziatania spotki, sala sprzedazy od okoto 80
m2, potencjalny biorca musi mie¢ dobra opinie
i wiarygodno$¢ platnicza u dostawcow (jezeli
posiada sklep). Sie¢ obecnie posiada 170 placo-

wek — wszystkie franczyzowe.
* * *

L Piotr i Pawet Wspétpraca handlowa firmy
,Piotr i Pawel” na podsta-

wie uméw franchisingowych z wiascicielami
sklepéw trwa od 2000 roku, kiedy to powstat
pierwszy tego rodzaju sklep w Pile. Organiza-
torem sieci jest firma , Piotr i Pawet” Sp. z o.0.,
z siedziba w Poznaniu. ,,Piotr i Pawel” to: 16 lat
do$wiadczenia, 17 sklepéw wtasnych, 14 skle-
pow dziatajacych na zasadach umoéw franchi-
singowych, 1800 zatrudnionych pracownikéw,
polski kapitat, niepowtarzalny klimat zaku-
pow, wyrdzniajaca sie oferta asortymentowa,
profesjonalizm personelu.

Wiecej informacji znajduje si¢ na naszej stronie internetowej - www.hurtidetal.pl



JACK DANIEL’S
TENNESSEE
WHISKEY

Kultowy, legendarny, ponadczasowy

Jack Daniel’s Tennessee
Whiskey zdobyl fanéw stajac
sie ikona stylu i dobrego
smaku w niezmiennej formie
od ponad 140 lat. Sa rzeczy,
ktorych sie po prostu nie
zmienia...

Charakterystyczna kwadratowa butelka
Jacka Daniel’sa z czarno-biala etykieta
jest rozpoznawalna na calym $wiecie. Ta
amerykanska whiskey wyrdznia sie
w kazdym szczegdle, a jej historia wy-
zwala emocje. Kto sprébuje, przyzna, ze
tworca tego Swietnego trunku ani troche
nie pomylil si¢, kiedy w roku 1866 zaufat
intuicji i postawil na jakos¢. Autorem
sukcesu tak niezaleznej i oryginalnej
marki byl sam Jack Daniel.

W czym tkwi tajemnica Jacka
Daniel’sa, co sprawia, ze ta marka
dla kolejnych pokolen jest cool?

Ten symbol niezaleznosci, mesko$ci, mar-
ka autentyczna i z charakterem, od lat
przyciaga konsumentéw, dla ktérych te
wartosci sg wazne. Jack Daniel’s nie ule-
ga modom, stojac poza trendami, sam je
tworzy. Strategia komunikacyjna tej marki
opiera sie na zasadzie ,tell not sell”, czy-
li na opowiadaniu autentycznych historii
zwigzanych z marka i w ten sposéb na
promowaniu jej warto$ci. Taka komunika-
cja z konsumentem jest rowniez podstawa
dziatari w Polsce i sprawdza sie znakomi-
cie. Dlatego Jack Daniel’s z matego mia-
steczka Lynchburg w stanie Tennessee ma
tylu wielbicieli na catym $wiecie.

Once upon a time in America

Cata historia zaczeta sie dawno temu
w Ameryce, gdzie w 1850 roku na $wiat
przyszedt tworca legendarnej whiskey, Ja-
sper Newton ,Jack” Daniel. Jack od dzie-
cka byl niezwykle samodzielny, bardzo
wczesnie opuscit dom rodzinny. Zamiesz-
kal wtedy u Dana Calla, luteraniskiego
pastora, duchowego przywddcy lokalnej
spotecznosci i ... wladciciela gorzelni.
W 1863 roku Jack przejat destylarnie. Miat

zaledwie 16 lat, kiedy zarejestrowat swoja
firme i po dzi$ dzien jest to pierwsza i naj-
starsza oficjalnie zarejestrowana destylar-
nia w Stanach Zjednoczonych.

Miody Jack od poczatku wiedzial, czego
chce. Postawit na jakos¢, w ktdrej widziat
gwarancje sukcesu. Dlatego, chociaz inni
producenci stosowali tafisze metody wy-
robu whiskey, on pozostat wierny proce-
sowi ,,charcoal mellowing”. Ta kosztow-
na i czasochfonna metoda, stosowana jest
niezmiennie do dzié. Polega ona na tym,
ze przed przelaniem do beczek, kazda
kropla whiskey Jack Daniel’s jest filtrowa-
na przez ponad 3-metrowq warstwe klo-
nowego wegla drzewnego. Trwa to okoto
10 dni. Do dnia dzisiejszego ten proces
sprawia, ze Jack Daniel’s ma niezmiennie
ten sam doskonaly, niepowtarzalny smak.
Rzad amerykanski stworzyl nawet od-
dzielna kategorie zwang Tennessee Whi-
skey.

Jack byl wizjonerem. Wiedziat jak wazne
jest, zeby marka wyrdzniata sie sposrod
innych. Odzwierciedla to historia butelki.
Poczatkowo trunek z destylarni byt roz-
lewany do ceramicznych dzbandw, ktdre
Jack sygnowat swoim nazwiskiem. Gdy
na rynku pojawily sie szklane butelki,
Jack zaczat ich uzywaé, tloczac na nich na-
zwe destylarni. Nie byt jednak zadowolo-
ny ze standardowego, okragtego ksztattu
butelek. W 1895 roku, gdy zobaczyt wzor
nowej, jeszcze nietestowanej kwadratowej
butelki, nie mial watpliwosci, ze to jest
godna oprawa jego niezwyklej whiskey.
Bardzo szybko stala si¢ znakiem firmo-
wym destylarni z matego Lynchburga,
w stanie Tennessee.

Co sie przyczynilo do sukcesu tej
marki?

Najwyzszej jakosci produkt, charaktery-
styczne opakowanie, to oczywiscie swiet-
na podstawa, ale to nie wszystko. Barwne
zycie tworcy tej legendarnej whiskey, pet-
ne anegdot i historii opowiadanych czesto
z poczuciem humoru jest podstawg mar-
ketingu marki Jack Daniel’s.

Nie wiadomo na przykiad, ktérego dnia
urodzit si¢ Jack, bo dokumenty rodziny
sptonely w wielkim pozarze Lynchburga.

Historia marki

Wiadomo tylko, ze urodzit sie we wrzes-
niu. Wielbiciele tej marki nie narzekaja jed-
nak z tego powodu, bo dzigki temu moga
Swietowaé w dowolnym dniu wrzesnia.
Autentyczne dziedzictwo tego trunku
przycigga konsumentéw nieprzypadko-
wych, z ktérych wielu okresla sie jako
wielbicieli Jacka Daniel’s-a, nie zas po pro-
stu whiskey. Dzieki pozycji zarezerwo-
wanej dla ludzi o silnej osobowosci, Jack
Daniel’s stal si¢ prawdziwa gwiazda pop-
kultury, towarzyszac znanym aktorom
i piosenkarzom, szczegdlnie amerykan-
skim, ale nie tylko. Marka Jack Daniel’s
zyskata miano kultowej. Czarno-biate
logo nosi sie na koszulkach i kapeluszach,
muzycy graja na gitarach z logo Jack
Daniel’s. Charakterystyczna kwadratowa
butelka widoczna jest w bardzo wielu fil-
mach, przede wszystkim amerykanskich.
Na stronie internetowej www.jackdaniels.
com, kazdy moze dopisac film, w ktérym
zauwazyl Jack Daniel’s Tennessee Whi-
skey. Hollywood z calg pewnoscia row-
niez przyczynito si¢ do sukcesu tej marki.
Rezyserzy i scenarzysci obsadzaja Jacka
w swoich filmach od lat. Jack Daniel’s Old
No. 7 jest jednym z wielkich mistrzow
drugiego planu.

Jack Daniel’s Old No. 7 jest produkowany
w matym Lynchburgu w stanie Tennes-
see, gdzie po dzi$ dzienn obowiazuje pro-
hibicja, a obecny jest w ponad 135 krajach.
Niezmienny od 1866 roku, a kultowy dla
kolejnych pokolen. Sa rzeczy, ktdrych sie
po prostu nie zmienia...

Jack Daniel’s to nr 1 w Polsce w kategorii
premium Whisky. Zrédto AC Nielsen (dane z grud-
nia 2006 1,)

Jack Daniel’s to whisky nr 1 na $wiecie

pod wzgledem sprzedazy. Zrédto IWSR (dane
za rok 2005 1,)
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Mieso i wedliny

Mieso
— jakie,

do czego?

Czy zdarza Ci sie nie dbac o to, jakie mieso kupisz
na obiad? Jesli tak, to czas zmieni¢ nawyk.

Okazuje sie, Zze odpowiednie dobranie miesa jest
fantastycznym wstepem do pysznego positku.
Istota jest, by wybra¢ mieso, ktore bedzie pasowalo
do potrawy, sytuacji, potrzeb i mozliwosci naszego

portfela.

Anna Moderska
POLSKIE MIESO

a rynku jest wiele interesujacych
N gatunkow mies czerwonych i r6zo-

wych. Jeszcze kilkanascie lat temu
nie bylo takiego wyboru i doé¢ trudno byto
znalez¢ szlachetniejsze jego odmiany. To
sie na szczescie zmienia. Oprécz tradycyj-
nej, najbardziej chyba lubianej wieprzowi-
ny mozemy wybiera¢ posréd wolowiny,
szlachetnej cieleciny, jagnieciny, czy jeszcze
rzadszej dziczyzny lub kozliny. Wybor jest
szerokiipozwala wybrac¢ dokladnie to, cze-
go potrzebujemy lub na co mamy ochote.

Oproécz tego, ze mamy rozne rodzaje mie-
sa, warto pamietaé, ze nawet najpopular-
niejsza wieprzowina czy wolowina dzieli
sie na kilka klas jakosci, a konkretne ro-
dzaje tusz roznia sie¢ miedzy soba i przez
to warto wykorzystywac je w potrawach,
w ktorych docenimy ich walory. Nie bez
znaczenia jest fakt, ze producenci miesa,
a potem kucharze proponuja by sposob
przygotowywania byl dopasowany do
rodzaju miesa. Ilo$¢ ttuszczu, Sciegien czy
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wreszcie samego miesa powoduje, ze
w pewnych warunkach dany kawatek mie-
sa bedzie reagowat lepiej lub gorzej. Dlate-
go warto siega¢ po wskazéwki fachowcéw,
ktoérzy sugeruja nastepujacy przydziat:

e Gotowanie: ryjek, ucha, glowizna,
golonka, zeberka, boczek, nogi, ogon,
golen, tata, szponder, karkéwka, an-
trykot, rozbratel

e Duszenie: glowizna, zeberka, bio-
dréwka, karkowka, mieso z udzca,
golen, tata, rozbratel

Pieczenie i smazenie: zeberka, karkowka,

boczek, mieso z udzca, golen, tata, rozbra-

tel

Wszechstronne zastosowanie kulinarne:

udziec, poledwica, rostbef, cze$¢ nadlopat-

kowa, schab, szynka, fopatka

Oznacza to ni mniej ni wiecej, iz czesci
mniej obfitujace w mieso mozemy spokoj-
nie gotowad (wywary sg swietne z produk-
tow bogatych w kolagen i ttuszcz), ttustsze
warto wykorzystywa¢ do smazenia czy
pieczenia, natomiast takie czesci jak pole-
dwica, udziec czy rostbef moga by¢ wyko-
rzystywane bardziej wszechstronnie.
Planujac posilek i zakupy warto przyjrzec
sie klasom miesa, ktére powiedzg nam do
czego jakie mieso nam sie przyda. Skale
dotyczace jakosci migsa nieco sie rdznia,
cho¢ najbardziej uproszczona dzieli mieso
na mniej wiecej 4 klasy jakosci, biorac pod
uwage zawarto$¢ samego miesa, Sciegien
i tluszczu. Im jest wyzsze numeryczne
oznaczenie klasy tym jego jako$¢ kon-
sumpcyjna spada.
Dla wieprzowiny wyrdzniane sg nastepu-
jace klasy:
e Klasa I, symbol wp.b/k I, okreslenie:
chude, niesciegniste,

e Klasa ITA, symbol: wp.b/k IIA, okre-
Slenie: $rednio ttuste, nieSciegniste,

e Klasa Il B, symbol: wp.b/k IIB, okresle-
nie: thuste, niesciegniste,

e Klasa III, symbol: wp.b/k III, okresle-
nie: chude lub $rednio chude, $ciegni-
ste,

e Klasa IV, symbol: wp.b/k IV, okresle-
nie: krwawe, $ciegna, wezly chfonne.

Mieso wotowe nie ma rozrdznienia w klasie
II, wiec skala jest jeszcze bardziej uprosz-
czona:

e Klasa I, symbol: wol.b/k I, okreslenie:
chude, niedciggniste,

e Klasa II, symbol: wol.b/k II, okresle-
nie: chude, $ciegniste,

e Klasa III, symbol: wol.b/k III, okresle-
nie: tluste,

e Klasa IV, symbol: wot.b/k IV, okresle-
nie: krwawe,

e Klasa V, symbol: wol.b/k V, okresle-
nie: $ciegna, powiezi konsumpcyjne,
wezly chlonne (uzywane tylko w prze-
tworstwie)

Od klasy migsa zalezy jego cena, mozliwo-
$ci wykorzystania w kuchni jak i walory
odzywcze, czy wreszcie smakowe. Kazde
z tych mies ma tez swoja wartos¢ i moze
stuzy¢ najrézniejszym celom kulinarnym.
Mieso klasy pierwszej jest migsem wyraz-
nie czerwonym lub rézowym, zupeinie
niettustym. Mozna przyporzadkowaé¢ mu
poledwice wotowa lub drobne mieso wo-
towe. Jest $wietne do stekéw — niewielka
ilo¢ ttuszczu powoduje, Ze ma najdelikat-
niejszy smak, kotlety czy steki sa subtelne
inadaja sie dla 0sdb, ktére zwracajg uwage
na diete. Chetnie siegaja po to migso mio-
de, dbajace o linie kobiety, osoby narazone
na klopoty sercowe, mamy matych dzieci,



Polskie Mieso
czy sportowcy, ktérzy potrzebuja duzo
energii, ale mniej ttuszczu w swojej diecie.
Poledwice, zaréwno wotowa, jak i cieleca
to produkty najwyzszej jakosci — cenione
bardzo wysoko przez kucharzy i restau-
ratorow, maja wyjatkowa zalete — Swietnie
smakujq same w sobie i nie potrzebuja zbyt
diugiego przygotowywania, duzej ilosci
przypraw czy ziét. To ich ogromny atut
— dzieki temu smakujemy mieso w jego
oryginalnej postaci, doceniajac jego zalety.
Warto pamietaé, ze tak delikatne mieso
zbyt dlugo poddawane obrdbce cieplnej —
szybko sie wysusza i twardnieje. Podobnie,
cho¢ nieco nizej jesli chodzi o klasy, upla-
suje sie schab. Jest to mieso tlustsze, ale
jednak niewiele bardziej. Brak $ciegien po-
woduje, ze jest delikatne i nie wymaga zbyt
dtugiej obrobki, podobnie jak poledwica.
Kolejne klasy miesa sq tansze, nadaja sie
$wietnie na grill (gdzie fatwo o wysuszenie
migsa), czy pieczenia na ruszcie. Swietnie
sprawdza sie przy robieniu klopsow, kot-
letéw mielonych czy siekanych - dzigki
tluszczowi lepiej sie , skleja”. Drobne mie-
so z tluszczem pomiedzy tkankami mie-
sa jest idealne do robienia wedlin. Takie
miesa smakuja osobom lubigcym tresciwe

osoby pracujace fizycznie, bardzo aktywne
i posiadajaca Swietng przemiane materii.
Smakuja dorastajacym miodym mezczy-
znom, nastoletnim chtopcom, zapewniajac
im niezbedna energie. W kuchni czesto
wykorzystuje sie je do duszenia w sosach.
Kojarza si¢ nam z sycacymi potrawami — ta-
kimi jak bigos, gulasz, treSciwe zupy mies-
ne. Cho¢ nie zawsze zdajemy sobie z tego
sprawe, to wiasnie ttuszcz w miesie nadaje
mu w odpowiednio przygotowywanej po-
trawie apetyczny smak i zapach. Poniewaz
takie migso jest tansze, jest najczesciej wy-
korzystywane - zwlaszcza w rodzinach
- pozostaje tez najpopularniejsze wsrod
wiekszosci konsumentéw. Czesto przywo-
dzi nam na mys3l kuchnie tradycyjna, do-
mowa, typowo Polska — nic dziwnego, ta-
kie migso dominowato przez lata i trudno
jest nie mie¢ do niego sentymentu. Cenimy
je zwlaszcza przy rekonwalescencji czy
w chlodniejsze dni, kiedy nasz organizm
potrzebuje wiecej energii. Spozywane na
zakrapianych alkoholem imprezach tago-
dza skutki picia trunkéw.

Mieso Klasy IV jest bardzo rzadko wyko-
rzystywane przy gotowaniu potraw, cho¢
jak kazde migso ma swoje zastosowanie
- przydatne do produkgji konserw, mie-
lonek czy innych wedlin, ktére wymagaja
takich substangji jak kolagen. Przydaje sie
zwlaszcza w okresach okotoswigtecznych,

Mieso i wedliny

kiedy pieczemy pasztety, niewymagajace
mies najwyzszych klas, a jednak bedace
prawdziwymi smakotykami.

Migso ostatniej klasy, z uwagi na cene, mo-
zemy réowniez kupowad naszym czworo-
noznym ulubiencom.

Kazde mieso ma swoje wtasciwosci, uni-
kalne walory, wyjatkowy smak. Aby go
wydoby¢, warto siggna¢ po przyprawy
i ziola, przygotowac z ich uzyciem zale-
wy, lub wykorzystac je bezposrednio przy
gotowaniu. Wedtug opinii fachowcéw do
wieprzowiny, na przyktad, $wietnie pasuje
gorczyca — mieso pieknie w niej kruszeje
i nabiera niepowtarzalnej delikatnosci. Za-
miast nasion gorczycy mozemy uzy¢ jej w
formie popularnej musztardy. Do jagnie-
ciny i wolowiny polecany jest szczegolnie
rozmaryn, ale tez czosnek czy inne ziota.
Dziczyzna az sie¢ prosi o jatowiec czy in-
tensywnie pachnace przyprawy korzen-
ne. Nie warto jednak by¢ ortodoksyjnym
— kucharze zachecaja do eksperymentow
i poszukiwan. Kuchnia, przy odrobinie do-
brej woli, fantazji i pomystowosci, ale tez
przestrzeganiu podstaw w przygotowy-
waniu potraw, jest miejscem fascynujacym
- moze stac sie zrodtem odkry¢i atrakcji dla
wszystkich — tak samo dla gotujacych jak
i dla smakoszy. Zwtaszcza kiedy wiemy, ja-
kie danie chcemy przygotowac i wybierze-
my do niego odpowiednie produkty.

positki, chetniej wybieraja je mezczyzni,

Poledwica wieprzowa jest tak chuda
jak piers z kurczaka

Najnowsze badania wykazaly zaskakujacy fakt: poledwica wie-
przowa jest tak chuda jak najchudszy rodzaj miesa z kurczaka —jego
piers (i to bez skéry). Amerykanski Departament Rolnictwa doko-
natl analiz, wg ktdrych oczyszczona ze Sciegien i warstw thuszczu
poledwica zawiera 2,98 graméw tluszczu na 80g porcje, w stosunku
do 3,03g ttuszczu znajdujacego sie w 80 g porcji ugotowanej piersi
z kurczaka. Tym samym poledwica wieprzowa nadal odpowiada
wymaganiom narzuconym przez amerykanska administracje, okre-
$lajaca status tego miesa jako , bardzo chude”.

Te odkrycia sa bardzo obiecujace dla konsumentéw i producentow
wieprzowiny — jak méwi Danita Rodibaugh, producent miesa wie-
przowego z Rensselaer, jednoczesnie przewodniczaca Narodowej
Rady Wieprzowiny. Amerykanscy producenci odpowiedzieli na za-
potrzebowanie konsumentéw na lzejszy i chudszy produkt. Srednio
6 najpopularniejszych cie¢ wieprzowych ma teraz 16% mniej thusz-
czu niz 15 lat temu, a poziom tluszczéw nasyconych spadt o 27%.
Nowe badanie przeprowadzone bylo wysitkiem naukowcéw
z Amerykanskiego Departamentu Rolnictwa, Uniwersytetu Wi-
sconsin-Madison i Uniwersytetu Maryland. Celem bylo poréwna-
nie sktadnikéw odzywczych swiezej wieprzowiny od 1991 do 2005
roku. Ostatnie takie badania Departament Rolnictwa przeprowa-
dzat w 1991 roku.

Badacze zebrali probki sposroéd 9 najpopularniejszych kawatkow
$wiezej wieprzowiny w sklepach detalicznych reprezentujacych
$redni rozklad miejsc zakupowych na terenie Stanéw Zjednoczo-
nych, w dwunastu réznych o$rodkach w Kraju. Po zebraniu prébek
badacze rozpoczeli analize kawatkéw miesa w kierunku kalorycz-
nosci, catkowitej zawartosci thuszczu, zawartosci thuszczéw nasyco-
nych, cholesterolu, thuszczéw trans, witamin i mineratow.

Badanie wykazato, Ze nie tylko catkowita zawarto$¢ thuszczéw na-
syconych znaczaco spadia w szesciu z dziewieciu badanych frag-
mentach, ale ilosci pewnych wartosciowych skladnikow wzrosty
— witamina B6, niacyna wykazuja widoczny wzrost w stosunku do
wczesniejszych lat. Badania wskazuja, Zze w miesie nie ma tlusz-
czOw trans. Badanie udowadnia, Ze nowoczesna wieprzowina jest
duzo ,chudsza”.

Nowe dane zajma miejsce dotychczasowych oficjalnych wartosci
odzywczych wieprzowiny w Krajowej Bazie Danych Standardo-
wych Wartosci Odzywczych Amerykanskiego Departamentu Rol-
nictwa na rok 2007. Ta baza danych wykorzystywana jest przez
badaczy, dietetykéw, dyrektoréw administracyjnych szkét zajmu-
jacych sie organizacja szkolnych stotéwek i innych specjalistow
zajmujacych si¢ planowaniem menu oraz analiza indywidualnego
zapotrzebowania na wartosci odzywcze. Agencje rzadowe i orga-
nizacje zdrowia polegaja na bazie ustalajac nowe trendy i kierunki
w odzywianiu.

,Wieprzowina jest $wietnym rozwiazaniem problemu , byle jakich”
positkéw.” —moéwi Rodibaugh — ,, Konsumenci maja dowdd na to, ze
wieprzowina jest tak chuda jak kazde inne zrédta biatka i jest nie-
zwykle wszechstronnym produktem dla zapracowanych rodzin.”
Poledwica wieprzowa okazuje si¢ pelnym smaku migsem, ktdre
moze by¢ przygotowane na rézne sposoby. To, ze jest chuda w za-
den sposob nie ujmuje jej smaku.

Z dziewigciu zbadanych kawatkow miesa, sze$¢ zostalo okreslo-
nych jako ,,chude” z thuszczem w ilo$ci mniejszej niz 10 g thuszczu,
4,5 thuszczéw nasyconych i 95 miligraméw cholesterolu na 80 g por-
gje. Poledwica jest okreslona jako ,bardzo chuda” — co oznacza, ze
musi mie¢ mniej niz 5 g thuszczu, 2 gramy tluszczéw nasyconych
i 95 miligramoéw cholesterolu na porcje. Pozostale kawatki to m.in.
schab bez kosci, schab srodkowy oraz zeberka.

Zgodnie z wynikami wieprzowina jest rowniez bardzo bogata
w sktadniki odzywcze Z godnie z wytycznymi 80g porcja wieprzo-
winy to ,wyjatkowe” zrodio biatka, tiaminy, witaminy B6, fosforu
i niacyny. Jest tez ,,dobrym” zrédlem cynku, ryboflawiny oraz po-
tasu.

Krajowa Rada Wieprzowiny odpowiedzialna jest za prowadzenie
krajowego projektu kontrolowania wieprzowiny - przygotowanie
badan, promogje i projekty informacyjne dla konsumentéw. Po-
przez projekt kontroli wieprzowiny producenci inwestuja 40 cen-
tow z kazdych 100 dolaréw sprzedanej $wini. Importerzy réwniez
inwestuja podobna kwote. Projekt ten zawiera w sobie krajowe
i stanowe programy reklamowe, informacyjne, marketingowe, pro-
mocyjno-eksportowe, rozwojowe dla produkcji i technologii jak
rowniez dla zwiekszania dobrostanu zwierzat. (TP)

S2UN HURT & DETAL
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Prezerwatywy

- wytrzymaly wyréb
a delikatny problem

rezerwatywa pozostaje od ponad 100 lat
Pnajskuteczniejszym $rodkiem zapobiegaja-

cym przenoszeniu zakazen droga kontak-
tow seksualnych. Prawidtowo uzytkowana jest
skutecznym srodkiem antykoncepcyjnym a w dobie
zagrozenia AIDS jest, w opinii Swiatowej Organi-
zacji Zdrowia, najlepszym sposobem powstrzy-
mania i zapobiegania tej chorobie.
Tyle na temat prezerwatyw mowi oficjalny i ra-
cjonalny Swiat naukowy. Prezerwatywa nie jest
100% zabezpieczeniem. I o tym kazdy uzytkow-
nik powinien wiedzie¢. Ale prezerwatywa dobrej
firmy daje wysoki lub bardzo wysoki poziom za-
bezpieczenia. Jesli istnieje alternatywa - stosowac
czy nie stosowac, zawsze trzeba wybiera¢ rozwia-
zanie niosace za soba mozliwe najnizsze ryzyko.
To tak jak z demokracjg — niby ustrdj niedoskona-
1y, peten wad i tworzacy problemy, ale lepszego
nie wymyslono.
Aby skutecznie zbadac prezerwatywe — trzeba ja
praktycznie zniszczy¢. Prezerwatywa w trakcie
badan np. elektrolitycznych, gdzie bada sig szczel-
nos¢ prezerwatywy jako funkcje dzialania btony
lateksowej w charakterze powtoki rezystancyjnej
- traci czes$¢ swoich wilasciwosci uzytkowych.
Aby okresli¢ wytrzymatos¢ prezerwatywy trzeba
w kontrolowanym i mierzonym procesie nadmu-
chiwac ja powietrzem az do rozerwania. Norma
uznaje za dobra prezerwatywe, ktéra peka po
wpompowaniu 18 dem3 powietrza. Dobre pre-
zerwatywy wytrzymuja okoto 2 krotnie wigksza
objetos¢. Minimalne ci$nienie rozerwania nie po-
winno by¢ nizsze niz 1,0 kPa, ale dobre prezerwa-
tywy rozrywaja si¢ przy 1,8 -2,0 kPa. Nie bada
sie oczywiscie wszystkich prezerwatyw a jedynie
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losowo pobrang probke. I na podstawie takich
losowych badan gotowych prezerwatyw dopusz-
cza sie partie do obrotu.

Diabel jak zwykle tkwi w szczegélach

Mozna robi¢ jedynie tyle ile wymaga norma. Moz-
na robic jednak znacznie wiecej. I tu pojawiaja sie
réznice w jako$ci prezerwatyw. Firmy, ktore przy-
ktadaja duza wage do jakosci robig znacznie wie-
cej niz wymaga norma. Badaja nie tylko gotowy
wyrob, ale rowniez mate partie, z ktorych sktada
sie seria, na kazdym etapie produkdji, dokumen-
tujac te badania. W przypadku stwierdzenia, ze
w partii znajduja sie pojedyncze wadliwe prezer-
watywy, wycofywane sa z produkcji i niszczone
cate partie liczace po pare tysiecy sztuk. To oczy-
wiscie kosztowna i pracochtonna procedura, ale
wykonywana w interesie uzytkownikéw. Dobre
firmy posiadaja certyfikowane systemy jakosci
i potrafig wykazac¢ swoja starannos¢ w badaniach
i kwalifikacji prezerwatyw.

Prezerwatywa jest wyrobem medycznym i za jej
jakos$¢ odpowiada producent. Dlatego nalezy uni-
kac prezerwatyw, ktére pod fantazyjnymi nazwa-
mi wypuszczane sa do obrotu przez posrednikow
kofekcjonujacych gotowe, zakupione na Dalekim
Wschodzie tanie prezerwatywy. Jesli na opako-
waniu nie ma podanych doktadnych informacji
nt. producenta, to takie wyroby nalezy z daleka
omijac.

Rozszerzona kontrola pociaga za soba koszty,
ktdre s jednym z elementdw ksztaltujacych cene
prezerwatywy. Nie mozna jednak postawic tezy,
ze drozsza prezerwatywa to lepsza prezerwaty-
wa. lloé¢ badan i procesow sprawdzajacych jakos¢
jest ograniczona. Trzeba na przyklad wszystkie
prezerwatywy testowac elektronicznie poddajac
je dziataniu napiecia okoto 2 tys. Voltow, co elimi-
nuje stabe prezerwatywy, ale mozna to robi¢ raz.
Tak, wiec koszty jakosci mozna okresli¢ i porow-
nac. Tak samo jak koszty wytwarzania.
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Roéznice w cenach wywolywane sa zatozona zy-
skownoscig produkgji i kosztami marketingowy-
mi. Im bardzie towar jest promowany, tym musi
by¢ drozszy.

Na wysokie ceny moga sobie pozwoli¢ produ-
cenci o ugruntowanej pozygji rynkowej. Dyktu-
jac wysokie ceny, rekompensuja sobie wydatki
poniesione na stworzenie rozpoznawalnej marki
i zbudowanie u konsumentéw przekonania o wy-
sokiej jakosci swego produktu.

Polski rynek prezerwatyw jest dos¢ hermetyczny.
Ma swoich lideréw, ktérzy zazdrosnie strzega
swoich pozygji. Dlatego tak cennym nabytkiem
jest dobra marka, ktora jak w przypadku jedyne-
go polskiego producenta najpierw przeszta w rece
niemieckiej firmy teraz jak wskazuja doniesienia
prasowe przejdzie w rece australijskiej.

Ale na rynku zawsze potrzebna byta konkuren-
gja. Polski rynek to 100 — 110 miIn. prezerwatyw.
Jest na nim miejsce dla nowych dobrych firm kto-
re majac produkt wysokiej jakosci - na poziomie
uznanych marek, produkowany pod kontrolg
certyfikowanych systemdw, zaproponuja ceny na
nizszym poziomie niz potentaci rynku prezerwa-
tywowego.

Tym warunkom w pelni odpowiadaja prezerwa-
tywy marki Perfekt. Produkowane sa w nowo-
czesnej, zbudowanej w 2003 roku fabryce, wedtug
najnowszej technologii i pod nadzorem certyfiko-
wanego systemu jakosci.

Certyfikacje przeprowadzila norweska firma
DNV. Produkgja jest zgodna ISO 9001: 2000, ISO
13 485:2003, ISO 4074 : 2002 oraz Dyrektywa UE
93/42.

Prezerwatywy oferowane sa w 5 rodzajach; su-
per cienkie, aromatyzowane, prazkowane, z wy-
pustkami oraz ekstra mocne. Produkowane sg na
najlepszych swiatowych surowcach i ciagach pro-
dukcyjnych wedtug profesjonalnych standardow
produkcyjnych. Gwarantujg klientom wysoki sto-
pien zabezpieczenia oraz komfort uzytkowania.




Czy kazda zapalniczka
jest bezpieczna?

Michat Drela
Dyrektor
Handlowy

Swedish Match
. Polska Spétka
Z 0.0.

a to pytanie nie mozna jedno-
znacznie odpowiedzie¢, ponie-
waz o tym czy zapalniczki sa bez-

pieczne decyduje kilka aspektow - méwi
Michat Drela z firmy Swedish Match.

Wynika to z faktu, iz zapalniczka zawiera
w s$rodku tatwopalng substancje - ptynny
gaz pod ci$nieniem i sama stuzy do przy-
palania, czyli uzywa sie jej do uzyskania
ognia.

Zapalniczka podczas swojego cyklu zy-
ciowego narazona jest rowniez na wplyw
szeregu czynnikéw atmosferycznych, jak
rowniez my sami nie zawsze stosujemy
sie do zalecen producentéw moéwiacych
o bezpieczny uzytkowaniu.

Ostrzetanie - TRIYMAC Z DALA 0D DZIECI.
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Pierwsza cecha jaka powinna charakte-
ryzowac sie zapalniczka bezpieczna, to
,Certyfikat Bezpieczenstwa” wydawany
przez Instytut Nafty i Gazu w Krakowie,
uprawniajacy do oznaczania zapalniczek
znakiem bezpieczenstwa i jakosci kate-
gorii ,B”, na podstawie badan przepro-
wadzanych przez Laboratorium Badan
Urzadzen Domowych, Komunalnych
i Turystycznych. Kazdy producent, im-
porter czy dystrybutor zapalniczek w Pol-
sce powinien posiadac taki certyfikat.

Druga rzecza wymagang przez polski
prawo, jest instrukcja bezpiecznego uzyt-
kowania i przechowywania towaru (w tym
przypadku zapalniczek), napisana w jezy-
ku polskim, umieszczana wraz z adresem
producenta lub dystrybutora na opako-
waniu jednostkowym i pojedynczej sztu-
ce zapalniczek.

Takie dwie z pozoru btahe i wydawato-
by sie moze oczywiste cechy widoczne
gotym okiem, moga od razu scharaktery-

zowac zapalniczki, ktérych uzytkownicy
moga czuc si¢ nie zagrozeni.

Uwazam jednak, ze mamy w Polsce wielu
importeréw i dystrybutorow, szczegolnie
w segmencie najtanszych zapalniczek,
ktoérzy nie dbaja o jakos¢ towardéw a niska
cena jest wazniejsza od certyfikatu i bez-
pieczenstwa klienta - podkresla Michat
Drela.

Swedish Match - producent
zapalniczek CRICKET byt jed-
nym z pierwszych koncernéw,
ktéry postrzegal bezpieczen-
stwo klientéw w jeszcze wyz-
szym wymiarze. Zapalniczki
te posiadaja korpus wykona-
ny z niepalnego nylonu, wytrzymujacego
duze cisnienie. Dodatkowo zastosowany
zawor bezpieczenstwa w stopce, ktory
otwiera si¢ w przypadku przekroczenia
bezpiecznej wartosci ci$nienia gazu
w $rodku.

Dlatego moge pokusic sie tutaj na stwier-
dzenie: kazda zapalniczka jest bezpiecz-
na pod warunkiem, ze uzytkowana jest
zgodnie z instrukcjq i jest to zapalniczka
marki CRICKET.

Zapalniczki

UWAGA!!! ZAPALNICZKI MAJA
STAWIAC OPOR DZIECKU!!!

W marcu 2007 roku
w  krajach cztonkow-
skich Unii Europej-
skiej, Decyzja Komi-
sji z dnia 1 maja 2006
roku - wchodzi w zy-
cie ustawa nakazujaca
uzywanie zapalniczek z zabezpieczeniem
,child resist” tzn. z zabezpieczeniem sta-
wiajacym opoér dziecku oraz zakaz wpro-
wadzania na rynek zapalniczek - gadze-
tow. Co za tym idzie od 11 marca 2008
roku w sprzedazy beda mogty znajdowac
sie tylko zapalniczki spetniajace te wymo-
gi. Zapalniczki, ktére beda posiadaty cer-
tyfikat dopuszczajacy je do obrotu beda
posiadaty specjalny znak.

Dlaczego akurat ma stawia¢ opdr dzie-
cku? Dlatego, ze sposrdd stu przebada-
nych dzieci, miedzy trzecim a pigtym ro-
kiem Zycia, az dziesigcioro bylo w stanie
obstugiwac zapalniczke.

Wszystkie  zapal-
niczki ~ CRICKET
beda posiadaty op-
¢je stawiajaca opor
dziecku.

Takie rozszerzenie zabezpieczen unie-
mozliwia uzywanie zapalniczek przez
mate dzieci, minimalnym spadkiem kom-
fortu uzycia zapalniczki przez dorostych.

TERAZ BEDZIE NAPRAWDE
BEZPIECZNIE !!!

REKLAMA

Jak zapalniczka stawia opor dziecku?

Sposrod stu przebadanych dzieci, miedzy trzecim a piatym rokiem zycia,

az dziesigcioro z nich bylo w stanie obstugiwac zapalniczke!
Dlaczego zapalniczki z ‘child resistant’?

Zapalniczki z opcja ‘child resistant’, uniemozliwiaja uruchomienie zaptonu
przez mate dzieci. Minimalizuje to ryzyko wypadkoéw z udzialem matych

dzieci. Na dzien dzisiejszy uzywanie zapalniczek z zabezpieczeniem
‘child resistant’ jest ustawowo nakazane w Unii Europejskiej
(Marzec 2007), USA, Kanadzie, Australii i Nowej Zelandii.

Swedish Match Polska Sp. z o.0., ul. Marywilska 34, 03-228 Warszawa, tel. (022) 814 22 78,
‘fa;lx (022) 814 51 19, m.swedisﬁmgfgbpolgh.pl, office@swedishmatch.pl

[ZaeaiiniczklERICKEgZ zABE2 RIECZENIEN]

[Dskmyfolsezrieczensywolozieci]!!!]

Cricket
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Dla kogo leasing?

Finansowanie dziatalnosci gospodarczej to problem, ktory spe-
dza sen z powiek polskim przedsigbiorcom. Brak zdolnosci kre-
dytowej w bolesny sposéb ogranicza dostep do “tradycyjnych”
zrodet finansowania - kredytéw bankowych. Brak podlegajacej
weryfikacji historii kredytowej, a co za tym idzie, réwniez zdol-
nosci kredytowej - uniemozliwia zaciagniecie jakiegokolwiek
kredytu.

Co zatem moze zrobi¢ przedsiebiorca, ktéry nie moze rozwija¢
wlasnego biznesu, bo akurat brakuje mu srodkow na zakup czy
modernizacje wlasnej linii produkcyjnej. W takim wypadku war-
to jest zastanowic¢ sie nad alternatywnymi sposobami finansowa-
nia dziatalnosci firmy.

Jest problem

Zastanowmy sie nad problemem matej firmy produkujacej sto-
dycze, ktéra gwaltownie poszukuje srodkéw niezbednych do
dalszego rozwoju. Potrzeby firmy nie sa wygoérowane: zakup
nowej maszyny do produkgji.

Sama decyzja zakupu maszyny do produkcji stodyczy podjeta
przez matq firme wynikata z prostego faktu: szybciej reagowac
na powiekszajacy sie z dnia na dzien popyt na jej wyroby oraz
elastyczniej wspdtpracowac z dystrybutorami jej wyrobdw.

... amoze leasing?

Hipotetyczna firma spozywcza nie posiadajaca (wedlug analizy
banku) zdolnosci kredytowej moze zwrocic si¢ z wnioskiem o fi-
nansowanie swojej inwestycji do firmy leasingowej. Co ciekawe,
firma taka w wielu przypadkach okaze si¢ podmiotem zaleznym
od banku, ktéry odrzucit wniosek cukiernika o kredyt inwesty-

cyjny.

HURT & DETAL S

Jaroslaw Borzymowski
Czlonek Zarzadu, VB LEASING

Mate i érednie przedsiebiorstwa, ktdre zajmuja sie hurtowa
i detaliczng sprzedaza artykutéw i chca skutecznie konku-
rowac na rynku, nieustannie powinny dbac o swoj rozwoj,
a co za tym idzie - sprawnie realizowac niezbedne inwesty-
¢je. Zwykle najwazniejszym problemem w tym przypadku
jest ich finansowanie. W takiej sytuacji proponujemy lea-
sing.

To szczegolna forma finansowania, umozliwiajaca inwe-
storowi dostep do réznych dobr (srodkéw trwatych, nieru-
chomosci) bez koniecznosci ich zakupu. Do jej zalet nalezy
m.in. szybko$¢ podejmowania decyzji, stosunkowo niski
wklad wtasny, mniej formalnosci, elastycznosc i wieksza
dostepnos¢. Przedmiot leasingu do kornca trwania umowy
jest wlasnoscia firmy leasingowej, stanowiac jednoczesnie
jej zabezpieczenie. Po sptaceniu ostatniej raty, leasingobior-
ca ma mozliwos¢ nabycia przedmiotu umowy, ktéry stanie
sie wowczas jego wiasnoscia.

Coraz czesciej firmy leasingowe maja do zaoferowania
swoim klientom co$ wiecej niz tylko finansowanie inwesty-
qji. Leasingobiorcy moga liczy¢ na rabaty u dostawcow po-
jazdow czy sprzetow, a takze dostosowanie wptaty wtasnej
i rat do indywidualnych potrzeb.

Decydujac sie na leasing warto zwrocic jednak uwage takze
na sama spotke leasingowa i wybra¢ przedsiebiorstwo
o dobrej kondycji finansowej, z silnym zapleczem kapitato-

Co prawda leasing nie jest w praktyce zrodtem kapitatu dla fir-
my, ale moze by¢ doskonaty alternatywg dla trudno osiagalnego
kredytu inwestycyjnego. Dodatkowo jest znacznie tatwiejszym
iniewymagajacym skomplikowanych procedur weryfikacyjnych
sposobem finansowania zakupu srodkéw trwatych.

W praktyce firma (nazywana w umowie korzystajacym) ma
mozliwo$¢ wyboru jednego z dwdch gtéwnych rodzajéw leasin-
gu: operacyjnego lub finansowego.

W najwiekszym uproszczeniu mozna stwierdzi¢, ze przy umo-
wie leasingu operacyjnego korzystajacy (leasingobiorca) pelna
wysokos$¢ rat ptaconych w trakcie korzystania z przedmiotu lea-
singu zaliczy do kosztow uzyskania a VAT odliczy na zasadach
przewidzianych w ustawie o podatku VAT.

W przypadku leasingu finansowego korzystajacy do kosztéw
zaliczy tylko te czesd¢ raty, ktora odpowiada kosztowi finanso-
wemu leasingu (nie zaliczy do kosztéw czesci odpowiadajacej
sptacie wartosci przedmiotu leasingu), ale bedzie mdgt zaliczy¢
do KUP odpisy amortyzacyjne. Podatek VAT korzystajacy w tym
wypadku uiszcza od catej kwoty jednorazowo w momencie po-
wstania obowiazku podatkowego.

“Zdolnos¢” niewymagalna

Juz z powyzszego wynika jasno, ze umowa leasingu zblizona jest
swojq istota bardziej do dzierzawy niz do umowy kredytu czy
tym bardziej zakupu. To finansujacy (firma leasingowa) kupuje
przedmiot leasingu, przekazujac go w uzytkowanie korzystaja-
cemu, lecz pozostajac nadal jej wiascicielem. Prawo wtasnosci do
przedmiotu leasingu korzystajacy nabywa dopiero po wplaceniu
wszystkich wymaganych w umowie rat oraz zaptaceniu oplaty
koncowej (warunki zawarte w umowie).

Niewatpliwg zaleta tej formy finansowania zakupu srodkéow
produkgji sa obok korzysci podatkowych réwniez stosunkowo
niskie wymagania, jezeli chodzi o wymogi formalne oraz szyb-
ko$¢ samej procedury uzyskania finansowania. I co w koncu,
w wielu przypadkach najistotniejsze - brak koniecznosci posia-
dania bardzo dobrej kondycji finansowej firmy (zdolnosci kredy-
towej wg scoringéw bankowych).
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Ponadto w obliczeniach dotyczacych kosztu leasingu moze-
my poming¢ kwoty wynikajace z podatku od towaréw i ustug

wym. W przypadku VB LEASING, czyli firmy, ktéra nalezy (VAT). Po prostu nalezna czes¢ raty leasingowej, wynikajaca
do czotowych spotek leasingowych w Polsce, gwarantuje to z naliczonego podatku podlega odliczeniu od naszego podatku
nie tylko bezpieczenstwo zawieranych transakgji, ale takze VAT naleznego urzedowi skarbowemu. Tak wiec we wszelkich
daje pewno$¢ korzystnych warunkow (takze finansowych) kalkulacjach dotyczacych kosztu leasingu oraz poréwnan mie-
oraz jasno okreslone i przyjazne standardy wspodtpracy dzy alternatywnymi do niego zrédtami pozyskania finansowa-
z klientem. nia powinnismy postugiwac sie zawsze kwotami netto.

W ofercie naszej spolki, tak jak w przypadku zdecydowa-

nej wiegkszosci polskich firm leasingowych, znajduje sie W przypadku kredytu bankowego mamy do czynienia z naste-
leasing samochodéw osobowych i dostawczych, maszyn pujacymi zaloZzeniami:

i urzadzen, a takze sprzetu biurowego i IT. Tym co nas *  prowizja banku za przyznanie kredytu wynosi 1 proc.
wyroznia sa dwa oryginalne produkty ubezpieczeniowe: *  oprocentowanie kredytu wynosi 16 proc. w skali roku

VB LEASING Truck Assistance i VB LEASING Adwokat, ¢ kwota kredytu sptacana jest w 36 rownych miesiecznych ra-
czyli ochrona prawna naszych klientow, zwigzana z uzyt- tach po 1389 zt kazda

kowaniem przez nich samochodu. Nowym produktem, * oprocentowanie naliczane jest od wartosci niesptaconego
ktéry pojawit sie w naszej ofercie w 2006 r., a ktéry moze kredytu

by¢ interesujacy dla branzy, jest takze Firmowa Flota — full e srodek trwaly amortyzowany jest stawka 20 proc.

service leasing. Obejmuje on zaréwno czes¢ finansowa (le- e przedsiebiorca ptaci podatek dochodowy wedlug stawki 19
asing operacyjny zwigzang z pozyskaniem pojazdow), jak proc.

i pakiet obstugi serwisowej. Z tego produktu coraz czes-

ciej korzystaja nie tylko wielkie koncerny, ale takze mate Koszty uzyskania przychodow to w tym przypadku prowizja
i Srednie przedsigbiorstwa, dla ktorych jest to doskonata bankowa od wartosci udzielonego kredytu, odsetki zaptaco-
alternatywa dla samodzielnego zarzadzania firmowymi ne w okresie kredytowania oraz odpisy amortyzacyjne srodka

samochodami. * VB LEASING trwalego.

Z tarcza, czy na tarczy

Otrzymane wyniki wskazuja, Ze pozyskanie kredytu na sfinan-
sowanie zakupu samochodu dostawczego w prezentowanym
: wypadku jest duzo drozszym sposobem finansowania anizeli
LeaSIHg a kredyt pgcrljpisanie] umowy leasinggwej. }\)/V rozpatrywanym przypadku
roznica w wydatkach wynosi ponad 33 tys. zt.
Skad wynika tak duza rozbieznos¢ w kosztach poniesionych na
zakup takiego samego samochodu o takiej samej wyjsciowej ce-
nie?

Cecha charakterystyczng leasingu, wyrdzniajaca te forme finan-
sowania inwestycji od innych dostepnych sposobdw, jest udo-
stepnienie sSrodkéw trwatych bez koniecznosci ich zakupu.

Rozpatrzmy dwa warianty finansowania tej samej inwestycji. Okazuje sie, ze sama warto$¢ miesiecznych rat nie jest najwaz-

niejszym czynnikiem wplywajacym na koszt pozyskania srodka
trwatego. W naszym przypadku kredyt bankowy sptacany byt
ratami nizszymi o 111 zt anizeli wynosily miesigczne optaty le-
asingowe. Przedsiebiorcy bardzo czesto zapominaja, ze koszt
pozyskania srodkéw finansowych uzalezniony jest od zastoso-
wania w praktyce ostony podatkowej znanej potocznie jako tzw.
tarcza podatkowa. Ostona ta umozliwia obnizenie kwoty podle-

Zalézmy, ze przedsiebiorca zamierza nabyc¢ samochdd dostaw-
czy, ktorego wartos¢ wynosi 50 tys. zt. W pierwszym przypadku
srodek trwaty finansowany jest za posrednictwem leasingu ope-
racyjnego, w drugim za posrednictwem tradycyjnego kredytu
zaciaggnietego w banku.

W naszych obliczeniach powinnismy dokonac jeszcze kilku pod-
stawowych zatozen wstepnych, REKLAMA  ———

aby nieco uprosci¢ obliczenia.
* VB LEASING

ZAUFANTIE LtACZY.

W przypadku leasingu zatozenia

te wygladajq nastepujaco:

e opflata wstepna dotyczaca
leasingu samochodu wynosi
10 proc. jego wartosci,

e  przedsigbiorca ptaci 36 mie-
siecznych rat w wysokosci
1500 zt kazda,

e optata koricowa wynosi 7
proc. wartosci samochodu,

e  przedsigbiorca ptaci podatek
dochodowy wedtug aktual-
nej stawki 19 proc.

v ""{é samochodéw osobowych dla firm
" Home&Market, 2006

201
%
‘%] * Najlepsza oferta leasingu

Klasyfikacja kosztow
Centrala: Wroctaw tel. 71/33 44 900

Oddzialy: Bydgoszcz tel. 52/34 54 555, Gdansk tel. 58/52 09 999
Gorzéw Wikp. tel. 95/72 28 710, Katowice tel. 32/20 91 920
Krakow tel. 12/62 21 050, todz tel. 42/61 30 500

Poznan tel. 61/88 62 000, Rzeszéw tel. 17/85 06 415
Warszawa tel. 22/53 25 960, Wroctaw tel. 71/33 44 936
Filie: Bielsko-Biafa tel. 33/82 19 503, Czestochowa tel. 34/36 71 061
Lubin 76/84 12 162, Opole tel. 77/42 30 028, Swidnica tel. 74/85 14 591

W  rozliczeniach podatkowych
dotyczacych leasingu jako wy-
datki stanowigce koszt uzyskania
przychoddéw traktuje sie:

e optate wstepna,

e kazda z 36 rat leasingowych.
www.vbleasing.pl

Nalezymy do Osterreichische Volksbanken AG i VR-LEASING AG



Twoje pieniadze

gajacej opodatkowaniu, a co za tym idzie, zaplacenie nizszych
podatkow.

W przypadku leasingu mamy do czynienia ze znacznie wigksza
ostong podatkowa, gdyz w praktyce niemal 100 proc. wartosci
srodka trwatego wlicza si¢ do kosztéw uzyskania przychodoéw.
W przypadku kredytu bankowego jako koszty uzyskania przy-
chodéw traktowane sa tylko odsetki od sptacanego kredytu oraz
odpisy amortyzacyjne od srodka trwatego.

Przynajmniej w teorii zaden z przedsigbiorcoéw nie powinien sie
obawia¢ zanegowania przez urzad skarbowy zawartej umowy
leasingowej i pozyskania w ten sposéb srodkéw trwatych dla
swojej firmy. Nie jest to w zadnym wypadku sposéb na uszczu-
plenie dochodéw budzetu naszego panstwa, a przeciwnie jest to
forma zapewnienia skarbowi panstwa dodatkowych wplywow.
No, chyba Ze przedsigbiorca bierze w leasing samochod typu
kabriolet, homologowany jako samochdd ciezarowy z plandeka.

Catkowite wydatki i koszty zwigzane z umowa leasingowa

Wartos$¢ samochodu 50 000 zt
Optata wstepna 10 proc. 5000 zt
36 rat po 1500 zt 54 000 zt
Wartosc¢ koricowa 7 proc. 3500 zt
Razem: 62 500 zt

Wydatki stanowigce koszt uzyskania przychodu

Optata wstepna 5000 zt
Raty leasingowe 54 000zt
Razem: 59 000 zt

Zaoszczedzony podatek (tzw. tarcza podatkowa):
Wydatki stanowigce koszt uzyskania przychodu x stopa podat-
ku dochodowego: 59 000 x 19 proc. =11 210 zt

Catkowite wydatki i koszty zwigzane z umowa leasingowa
- ostona podatkowa: 62 500 zt — 11 210 zt = 51 290 zt

Koszt pozyskania samochodu o wartosci 50 000 zt przy wyko-
rzystaniu leasingu: 51 290 z1

Catkowite wydatki i koszty zwigzane z umowa kredytowa

Wartos¢ samochodu 50 000 zt
Prowizja bankowa 1 proc. 500 zt
tL.aczna wartos$¢ odsetek 12 332 zt
Laczna wartos¢ rat kredytu 50 000 zt
Amortyzacja jako koszt 30 000 zt
Razem: 92 832 zt

Wydatki stanowigce koszt uzyskania przychodu

Prowizja bankowa 500 z1
Odsetki razem 12 332 zt
Amortyzacja 30 000 zt
Razem: 42 832 zt

Zaoszczedzony podatek (tzw. tarcza podatkowa):
Wydatki stanowigce koszt uzyskania przychodu x stopa podat-
ku dochodowego: 42 832 zt x 19 proc. = 8 138,08 zt

Catkowite wydatki i koszty zwigzane z umowa kredytowa
- ostona podatkowa: 92 832 zt -8 138,08 zt = 84 693,92 zt

Koszt pozyskania samochodu o wartosci 50 000 zt przy wyko-
rzystaniu kredytu bankowego: 84 693,92 zt.

Leasing to z pewnoscia najbardziej efektywny sposob na po-
zyskanie $rodkéw finansowych na inwestycje. Czesto korzyst-
niejszy niz kredyt. Jednak czesto, nie znaczy, ze zawsze. Oka-
za¢ si¢ bowiem moze, ze zbyt krotki okres trwania umowy
bedzie niekorzystny z punktu widzenia ochrony podatkowe;.

HURT & DETAL S

Aby moéc w pelni wykorzysta¢ korzysci ptynace z lea-
singu, w naszych kalkulacjach musimy wzia¢ pod uwa-
ge dwa dodatkowe parametry. Sa to: wartos¢ $rod-
ka trwatego oraz okres, na jaki podpisujemy umowe
leasingowa. Okazuje si¢ bowiem, Ze nie zawsze krotki czas trwa-
nia umowy, w ktdrego trakcie sptacamy nasze zobowigzania,
jest dla nas korzystny z punktu widzenia ochrony podatkowej.

Rozpatrzmy, podobnie jak poprzednio, dwa przypadki finanso-
wania tej samej inwestycji - samochodu dostawczego o wartosci
50 tys. zt

W pierwszym przypadku srodek trwaty finansowany jest za po-
$rednictwem leasingu, w drugim - za posrednictwem kredytu
bankowego.

Dokladne wyliczenia oraz poréwnanie kosztu leasingu i kredytu
bankowego przedstawiliSmy powyzej. Przypomnijmy jedynie,
ze sfinansowanie samochodu za posrednictwem kredytu banko-
wego byto o ponad 33 tys. zt drozsze niz w przypadku leasingu.
Jak jednak najbardziej optymalnie wykorzysta¢ leasing, aby naj-
bardziej skutecznie wykorzystac tarcze podatkowa? Odpowiedz
na to pytanie daje obliczenie tzw. granicznej wartosci optaty le-
asingowej.

Graniczna warto$¢ oplaty leasingowej

Jest to taka wartos¢ miesiecznej raty leasingowej, przy ktorej
oplaca sie jeszcze korzystac z leasingu. O ile jednak nasza mie-
sieczna optata jest wyzsza od tej granicznej, mamy do wyboru
dwa wyjscia: albo wydtuzy¢ okres leasingu albo skorzysta¢
z kredytu bankowego.

Warto zatem przesledzi¢, czy nasza miesigczna rata leasingowa
znajduje si¢ powyzej czy ponizej wartosci granicznej. Do porow-
nania nalezy wykorzysta¢ wymienione wczesniej parametry fi-
nansowe charakteryzujace kredyt bankowy oraz leasing.

Dobra i zta wiadomos¢é

Zta wiadomos¢ jest taka, ze wzoér matematyczny pozwalajacy
wyliczy¢ wartos$¢ graniczng optacalnosci leasingu jest stosunko-
wo skomplikowany.

Dobra wiadomos¢ - taka, ze wzor taki w ogole istnieje.
Wartos¢ graniczna optaty leasingowej, a wiec optacalnos¢ leasin-
gu, uzalezniona jest od kilku podstawowych czynnikéw. Z naj-
wazniejszych nalezy wymieni¢:

*  wartos¢ wstepnej optaty leasingowej

e stope podatku dochodowego, ktéra opodatkowana jest
dziatalno$¢ firmy

wartos$¢ odpiséw amortyzacyjnych

koszt kredytu bankowego skorygowany tarcza podatkowa
okres, na jaki moze by¢ udzielony kredyt bankowy

wartos$¢ koricowa $rodka trwalego, po ktdérej moze on by¢
wykupiony od finansujacego.

W naszym przykladzie dotyczacym finansowania zakupu samo-
chodu dostawczego graniczna warto$¢ oplaty leasingowej wy-
nosi okoto 2100 zt. Jezeli comiesigczna ptatnosé zwigzana
z leasingiem bytaby wyzsza niz 2100 zi, to kontrakt leasingowy
bylby mniej oplacalny niz sfinansowanie nabycia samochodu za
posrednictwem kredytu bankowego.

Jako ze ustalona dla naszego przyktadu miesieczna ptatnos¢ wy-
nosi 1500 zt, to skorzystanie z leasingu operacyjnego jest dla na-
szej firmy znacznie bardziej optacalnym zrédtem finansowania
niz zaciagniecie kredytu bankowego.

Tomasz Rydzicki, Gazeta Matych i Srednich Przedsiebiorstw



Nowosci

Pralina o smaku toffi
- nowos$¢ w ofercie Mieszko

FOX w miekkiej paczce

Miekkie, klasyczne opakowa-
nia papierosow Fox to nawia-
zanie firmy Altadis Polska do
tradycji i korzeni przemystu
tytoniowego - przypomnienie
czasow, gdy w Ameryce za-
czely pojawiaé sie papierosy
dla kazdego. Od lutego w sprze-
dazy dwa nowe warianty
FOX w miekkim opakowaniu: red i gold original w prawdziwie
amerykanskim stylu. Produkt dostepny w atrakcyjnej niskiej
cenie 4,80 zt na 20 sztuk papierosow!

Paczka: 20 papierosow. Cena: 4,80 zt

Producent: Altadis Polska S.A.

Nowa pralina jest czekoladka o de-
likatnej, kremowej konsystengji na-
dzienia i smaku prawdziwego toffi.

Ten popularny wséréd konsumen-
téw smak, ktéry dostepny byt do-
tad jedynie w bombonierkach, te-
raz wzbogaci game nadzien pralin
sprzedawanych na wage.

Informacja handlowa

Eleganckie i przyciagajace wzrok
opakowanie nawigzuje kolorem do

SPIKE 20 w nowej cenie znajdujacego sie w pralinie nadzienia.

Altadis Polska podazajac za
oczekiwaniami swoich Klien-
tow proponuje od 15 stycznia
nowa, atrakcyjna cene SPIKE
20. Marka SPIKE reprezentuja-
ca kalifornijski styl i luz, mto-
dos¢ i zabawe jest adresowana
wilasnie do ludzi mtodych, petnych radosci, ktérzy cenig czas
spedzony w gronie przyjaciét. W nowej cenie SPIKE dostepny
w 4 wariantach: RED, BLUE, SILVER i MENTHOL.

Paczka: 20 papieroséw. Cena: 4,85 zt

Czekoladka oferowana bedzie w sprzedazy w opakowa-
niach 2,5 kg. Sugerowana cena detaliczna za kilogram to
26 zt.

Producent: Mieszko S.A.

Informacja handlowa

Poznaj nowe smaki ,,Slodkiego Kubka”
Gellwe

,Stodki Kubek” firmy Gellwe poszerzy?t
swoja linie smakowa o kolejne produkty:
¥ | Budyn o smaku sernika z rodzynkami oraz
¥ife: | mus jabtkowy o smaku szarlotki.

Producent: Altadis Polska S.A.

Limitowana seria czekoladek

Goplana na Walentynki

Z mysla o klientach, ktérzy z okazji swie-
ta zakochanych poszukuja wykwintnych
i oryginalnych upominkéw, producent
marki Goplana przygotowal walentynko-
wa edycje czekoladek nadziewanych.

W sklad limitowanej serii
bombonierek wchodza
,Czekoladowe emocje”
ze specjalng naktadka w walentynkowej sza-
cie graficznej oraz ,Rajskie Mleczko” z kar-
tonowa owijka, na ktérej réwniez umiesz-
czono walentynkowe motywy. Jedna z zalet
okazjonalnych opakowan jest mozliwos¢ ich
usunigciai podarowania stodkosci na inng okazje. Walentynko-
wa estetyka sprawia jednak, ze sa one idealnym podarunkiem
w dniu zakochanych.

Czekoladowe Emocje, 190g - cena detaliczna 7,50 — 8 zt
Rajskie Mleczko, 380g — cena detaliczna 10 -11 zt

Producent: Jutrzenka

Budyn o smaku sernika to gratka dla ama-
toréw tradycyjnych polskich wypiekow
z bakaliami. Zatopione w nim aromatyczne
duze rodzynki dodajg wyjatkowych wrazen
dla zmystéw i podniebienia.

Mus jabtkowy o smaku szarlotki to catko-
wita nowos$¢ w linii Stodkich Kubkow. In-

nowacyjna receptura — do przyrzadzania z
goracej lub zimnej wody - sprawia, ze szar-
lotka moze by¢ stodka przekaska na ciepto,
orzezwiajacym deserem na zimno lub do-
datkiem do nales$nikéw i racuchow.

Nowe Stodkie Kubki to rarytas dla smako-
szy. To szybka przekaska w ciggu dnia, kie-
dy nie masz czasu na dtuzsza przerwe.
Wazna zaleta produktéow Gellwe jest ich
roznorodnos¢, atrakcyjna cena i orzezwia-
jacy smak.

Produkty dostepne sa juz na rynku.
Orientacyjna cena: 1 zt

Producent: Gellwe

Nowosci Herbacianego Ogrodu

Herbapol Lublin S.A. wzbogacit serie herbat Herbaciany Ogrdd o trzy

nowe, atrakcyjne smaki.

Nowe smaki Herbacianego Ogrodu: Malina z Dzika ré6za, Malina
z Cytryna oraz Malina z Zurawina stanowia doskonate uzupekienie
dotychczasowej oferty o oryginalne , malinowe” kompozycje, ktore
zadowola najbardziej wymagajacych konsumentéw. Dzigki nowym
smakom seria Herbaciany Ogrod liczy juz 20 pozycji.

Kazde z opakowan nowych smakéw Herbacianego Ogrodu zawiera
20 wygodnych do zaparzenia saszetek o gramaturze 3,0 g. Sugerowa-
na cena detaliczna wynosi ok. 4,60 zt.

< e —_
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Producent: Herbapol Lublin
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Nowosci

Nowa seria maseczek i fluidow do
pielegnacji wloso6w Schauma

Slodki i zdrowy ,,Zajaczek”
od Loackera

Maseczka Schauma Potysk Ko-
loru zawiera filtry UV i formute
Ochrony Koloru, ktére pozwala-
ja dtuzej utrzymac barwniki we
wlosach.

Maseczka pielegnujac, wygtadza
takze powierzchnie wloséw i do-
daje wspanialego polysku. Ma-
seczke nalezy natozy¢ na umyte
i osuszone recznikiem wlosy,
przeczesac szczotka lub grzebie-
niem i sptukac po 2 minutach.

Fluid Schauma Polysk Koloru jest szybki i prosty w uzyciu;
nie wymaga splukiwania; zawiera filtr UV. Doskonale pie-
legnuje wlosy na co dzien, chronigc je przed negatywnym
wplywem czynnikéw zewnetrznych.

Maseczka Schauma Odbudowa i Pielegnacja z dodatkiem
masta shea oraz ekstraktu z kokosa, regeneruje nawet sil-
nie zniszczone wlosy, naprawiajac ich naruszona strukture.
Wrhasciwosci wygladzajace, nawilzajace i pielegnujace masta
shea, sprawiaja, ze wlosy staja sie gltadkie, migkkie i petne

Na Wielkanoc LOACKER
proponuje dwa nowe
zestawy  stodkosci  ze
Swigtecznymi akcentami:
ozdobny duopack oraz
bombonierke  Selection
box.

Wielkanocne propozycje
LOACKER to nie tylko
doskonate, zdrowe i ele-
ganckie stodycze. To takze gotowe rozwigzanie dla tych,
ktérzy glowia sie nad nieduzym, ale efektownym prezen-
tem na ,zajaczka” dla najblizszych. Swiateczne produkty
LOACKERA  znajdzie-
my w dobrych super-

i hipermarketach, w ce-
nie: Duopack ok. 17 z;
Bombonierka 28 zt.

blasku. Regenerujace wlasciwosci maseczki uzupetnia na co Dystrybutor:
dzien prosty w uzyciu fluid Schauma Odbudowa i Pieleg- NORTH COAST
nacja.

Ceny produktéw:

Maseczki Szybka Regeneracja
Schauma Potysk Koloru i Od-
budowa i Pielegnacja, poj. 300
ml ok. 15 zt

Fluidy Szybka Pielegnacja
Schauma Potysk Koloru i Od-
budowa i Pielegnacja, poj. 150
ml, ok. 9 zt

Tiger zaprasza na karnawalowe
szalenstwo!

Specjalny promocyjny 12-
pack napoju energetyzu-
jacego Tiger na karnawat.
Znajdziesz w nim: 4 butelki,
6 puszek classic oraz dodat-
kowo gratis 2 puszki sugar
free, a wszystko to w wy-
godnym do przenoszenia
kartonowym opakowaniu.
Ilos¢ kartonéw w promocji ograniczona.

Cena za 1 karton (10szt. napoju + 2 gratis) : 24,90 zt

Waga opakowania: 3,85 kg

Szklo potrafi wzbudzi¢ wielkie emocje, by¢ inspiracja dla Tiger 12-pack dostepny w sklepach z poczatkiem lutego
tworcow. W jego glebi tkwi wewnetrzna sita, klucz do po- br.

znania nowych, ekscytujacych smakéw. Takie tez jest szklo Tiger to jeden z dwdch najpopularniejszych na naszym
butelki ginu Bombay Sapphire — nowoczesne i eleganckie, rynku napojow energetyzujacych. Zawiera m.in. tauryne,

Producent: HENKEL

Szafir Bombaju debiutuje w nowym,
oryginalnym opakowaniu

Informacja handlowa

kryjace w sobie barwe szafiru oraz
petlnie wysublimowanego smaku.
Projektanci marki Bacardi-Martini
| w nowym roku dopetniaja tg idealna
szklang forme, oprawa, pretendujaca
do miana przedmiotu sztuki uzytko-
wej.

Oprawa odznacza si¢ minimalizmem,
prostota, taczy funkcjonalizm ze sty-
lowa ozdoba. Opakowanie ma ksztatt
prostokatnej bryly, ograniczonej jedy-
nie przez gérna i dolna podstawe oraz
dwie $cianki boczne. Wzornictwo
zostalo ograniczone do minimum,
jedynie subtelne barwy tworza wy-
jatkowa kompozycje. Scianki boczne
wykonane sg z tworzywa sztuczne-
go w odcieniu szafiru, dzigeki czemu
widok na sama butelke ginu Bombay
Sapphire nie jest niczym zaktécony

HURT & DETAL &

kofeine i witamine B.

Dostepny w wersji classic lub sugar free (tylko 2 kalorie).
Opakowanie: puszka 0,251, butelka szklana 0,251, butelka
plastikowa (0,51 i 11) oraz saszetki do samodzielnego przy-
gotowania.

Producent: Gellwe

- zachowuje to co piekne. Praktyczng strone opakowania
stanowi mozliwo$¢ jego podzialu na samodzielne elementy,
ktore postuzy¢ moga za podkladki pod drinki bedace efek-
townym dodatkiem i uzupelnieniem wy$mienitego trunku.
Prosty, nowoczesny design opakowania oraz utrzymanie
kolorystyki marki ginu Bombay Sapphire, zapewne nada
samemu trunkowi nowego, wyrazistego wymiaru i z pew-
noscia zostanie zauwazone.

Wytqczny dystrybutor w Polsce: Bacardi-Martini Polska



Nowosci

Zestaw wielkanocny Terravity RIO Adwokat , RIO Tiramisu

- czekoladki deserowe Terravity
Tradycyjnie, jak co roku, wycho-
dzac naprzeciw oczekiwaniom
konsumentow, Terravita przygo-
towata na Wielkanoc bogata oferte
$wiateczna, zawierajaca tabliczki,
figurki, zestawy oraz galanterie
czekoladowa.

Eurovita, dystrybutor produktow
marki Terravita, rozszerzajac oferte
czekoladek RIO, wprowadzita dwa
nowe produkty — RIO Adwokat i RIO
Tiramisu. Sg to czekoladki koktajlo-
we, ktore dzieki aromatycznemu na-
dzieniu z dodatkiem alkoholu, maja
wyrazisty smak.. Z tego wzgledu cze-
koladki RIO - juz
w trzech smakach:

Jak w kazdej ofercie Swiatecznej
Terravita nie moze zabrakng¢ no-
wosci. Tym razem jest to Zestaw

wielkanocny w torebce prezento- Malaga, Adwokat,

wej 162g, zawierajacy czekolade Tiramisu to pro-

100g i zajaca 62g. Zestaw w toreb- pozycja dla dorostych smakoszy czeko-

ce z gustowna $wiateczng grafika ladowych kompozyciji.

z pewnoscig bedzie udanym stod- Czekoladki owiniete sg w folie z ele-

kim upominkiem $wiatecznym. gancka grafika i zapakowane w display ¢
ekspozycyjny 2,3kg.

Wytgcznym dystrybutorem

produktow marki Terravita jest: Whytgcznym  dystrybutorem  produktow

Eurovita Sp. z o.0. marki Terravita jest: Eurovita Sp. z o.0.

Wielkanocne menu z Appetita

Nie sposob wyobrazi¢ sobie zycia bez

. - na wielkanocnym stole jako tradycyj-
na przekaska, ale takze jako dekoracja.

jako sktadnik $wiatecznych dan. Z my-
$la o jego wszechstronnym zastosowa-
niu producent marki Appetita proponu-

__

To nie koniec propozycji na swiateczne
menu producenta marki Appetita. Z li-
nii Gotujemy po polsku pochodzi réw-
niez Przyprawa do zurku i barszczu
bialego. Jak powszechnie wiadomo,
nie ma nic lepszego niz dobrze przy-

prawiona zupa. Aby mie¢ pewnog¢, ze 4
wielkanocny zurek i barszcz bialy beda
w naszym wykonaniu kulinarnym suk-
cesem, warto siegnac po te unikatowa przyprawe.

Producent: Ziotopex Sp. z o.0.

Meksykanskie przysmaki w Polsce

Marka Old ElI Paso, ktérej produkty importuje do Polski firma North Coast
rozszerzyta swoj asortyment o kolejne nowosci: chipsy i dipy pomidorowe
oraz tortille pszenna i sosy pomidorowe. Chipsy Tortilla Chips Chili, to prze-
kaska, ktdra idealnie skomponuje sie z dipami pomidorowymi dostepnymi
w dwdch smakach: fagodnym, Mild Chunky Salsa Dip i ostrym Hot Chunky
Salsa Dip lub dipem serowowo paprykowym Cheese&Red Pepper Dip 320g.
Takie potaczenie doskonale sprawdzi sie nie tylko podczas imprezy. Bedzie
takze idealnym pomyslem na urozmaicenie wieczoru filmowego.

Kolejne pysznosci oferowane przez firme Old El Paso to Tortilla Pszenna na-
dajaca si¢ do dan przygotowywanych na ciepto oraz sosy pomidorowe
w dwdch smakach, tagodnym Mild Original Chunky Salsa i ostrym Hot Ori-
ginal Chunky Salsa.

Dystrybutor: North Coast
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