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Elegancki srebrny naszyjnik
znajdziesz w kazdym
promocyjnym pakiecie
produktow serij Lekka

PAKIET ZAWIERA

po 2 opakowania zbiorcze wafli kazdego smaku,
3 opakowania zbiorcze czekolady mlecznej,
2 opakowania zbiorcze czekolady deserowej.

SILNE WSPARCIE MEDIALNE
Kwiecieri i maj:
® kampania outdoorowa
w najwiekszych miastach Polski,
® prasa kobieca,
® materiafy POS,
® dziatania wspierajqce sprzedaz
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Drodzy Czytelnicy,

Przed nami dtugi weekend, a wiec okres inaugurujacy
sezon grillowy. Kazdy z nas lubi spotkac sie ze
znajomyminatonie natury, zabierajac ze soba kietbaski,
kaszanke, karczek, skrzydetka i inne przysmaki na
i\ grilla. Nie zapomnijmy o odpowiednich przyprawach,
ktére poprawig smak grillowanego miesa oraz o kilku
butelkach piwa, ktére stanowi dobre uzupetnienie do grillowanych potraw.
W biezacym numerze magazynu HURT & DETAL przyblizamy Panstwu
tematyke grillowania. Nasi eksperci doradzg - co i jak grillowac oraz jakich
przypraw uzywac do grillowanych potraw.
Informacje te z pewnosciag pomoga Panstwu w odpowiedniifachowy sposéb
doradza¢ Waszym klientom podczas majowych zakupdw.

Mito jest nam poinformowac, ze poczawszy od biezgcego numeru, ukazywac
sie beda specjalne dodatki do pisma, stanowigce oddzielng czes¢.

Warto je zatem kolekcjonowa¢, bo stanowig zrédto waznych informacgji
handlowych.

Zapraszam do lektury p " P W FMCG
i serdecznie pozdrawiam. 3 5
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W majowym numerze

HURT & DETAL m.in.:

Raport rynkowy

- Srodki do prania

- Produkty instant

Napoje energetyczne i izotoniczne

Kosmetyki do opalania i po opalaniu
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Z rynku FMCG

Piknik z nagrodami

Podobnie jak w latach ubiegtych, tak i w tym roku Stella Pack S.A.
przeprowadzi akcje promocyjna produktéw piknikowych marki
Stella Pack. Celem firmy jest zachecenie jak najwiekszej liczby klien-
tow do wziecia udziatu w konkursie. Zwiekszenie obrotéw i duza
liczbe zgtoszeh maja zapewnic atrakcyjne nagrody i wygodny spo-
séb zgtoszenia (sms).

Akcja rozpocznie sie juz 1 kwietnia 2007 i potrwa do 31 sierpnia
2007. Klient, ktory kupi promocyjny produkt oznaczony naklejka
i odczyta kod konkursowy, musi wysta¢ go sms-em. Na uczestni-
kow konkursu czekaja atrakcyjne nagrody kazdego dnia i tygodnia.
Losowanie odbywac sie bedzie w cyklu dziennym i tygodniowym.
Nagrodami dziennymi sg kosze z zestawem produktéw Vegety
ufundowane przez partnera promocji — firme Podravka Polska. Na-
grodami tygodniowymi bedg pomagajace zrealizowa¢ marzenia
bony podrézne o wartosci 1000 zt ufundowane przez Stella Pack
S.A. Wszystkie sms-y beda braty udziat w losowaniu dwa razy: w lo-
sowaniu dziennym i tygodniowym. Podobnie jak w poprzednich
latach Stella Pack S.A. do zamoéwien za odpowiednig kwote dotacza
stojaki do odpowiedniej ekspozycji towaru, co pozwala zwiekszy¢
rotacje promocyjnych produktow.

Mieszko najlepszy wg ACNielsen!

Wedtug ostatnich danych przygotowanych przez firme badaw-
cza AC Nielsen za okres luty 2006 - styczen 2007, firma MIESZ-
KO odnotowata najwyzsza dynamike wzrostu sprzedazy wartos-
ciowej wsréd wszystkich producentéw stodyczy w porédwnaniu
z analogicznym okresem roku ubiegtego. W badanym okresie wzrost
sprzedazy firmy Mieszko przekroczyt 41%! podczas gdy nastepna w ko-
lejnosci firma zanotowata dynamike na poziomie 25%. Sukces jest
tym wiekszy iz wzrost catego rynku stodyczy osiggnat poziom 14%.
Tak wysoka dynamike firma zanotowata na catym rynku stodyczy
(tabliczki, ciastka, wafle, cukierki, praliny, batony, draze w czekoladzie,
sezamki, chatwa), podczas gdy

produkty Mieszko reprezen-
towane s3 tylko w niektérych
segmentach jak np. w pralinach
i karmelkach oraz z kilkoma po-
zycjami w waflach i chatwie.

Rewolucja w Carlsbergu!
Nowa tozsamos¢ marki

Carlsberg, jedna z najbardziej rozpoznawalnych miedzynarodowych
marek piw Premium, wprowadzita rewolucyjng zmiane. Poczawszy
od marca 2007, marka zmienita swojg tozsamos¢, wprowadzajac in-
nowacyjne, unikalne, nowe butelki i puszki piwa Carlsberg.

Prawdopodobnie
najlepsza butelka
na swiecie

@xlsberg

Oficjalny sponsor FC Liverpool

Nowg butelke charakteryzuje nowoczesny ksztatt, ktérego charakter
podkresla innowacyjne, biegnace wzdtuz butelki wygrawerowane
logo Carlsberg, umieszczone w miejscu tradycyjnej okragtej etykiety.
Nowa butelka posiada takze odkrecany kapsel - tzw. twist-off - umoz-
liwiajacy tatwe i szybkie otwarcie, a takze jej zamkniecie. Tradycyjna
etykieta zastgpiona zostata oryginalng krawatka, na ktérej pojawi-
to sie odswiezone logo. Nowg butelke wyrdznia takze odswiezony,
zywo zielony kolor szkta.

Nowa puszka, poza atrakcyjng szatg graficzng, spdjna z grafika i kolo-
rem nowej butelki, takze wyréznia sie grawerowanym logo. Na pusz-
ce pojawit sie rowniez charakterystyczny symbol jakosci Carlsberga:
chmielowy listek z napisem ,ALL MALT PREMIUM".

Geant zmienit sie
w Real

ci'/(m «a

Proces rebrandingu placéwek
zakupionych przez sie¢ Real od
firmy Geant zostat zakoriczony
zgodnie z planem. Od 23 marca
19 przejetych marketéw na te-
renie catego kraju funkcjonuje
juz jako czesc sieci Real.
Rebranding zostat podzielony
LA na szes¢ etapow, tak by co ty-
' dzienn szyldy Reala pojawialy
sie w kolejnych lokalizacjach:
we Wroctawiu, todzi i Po-
" znaniu, na Slasku i w Krako-
0% ' wie, Bydgoszczy, Warszawie
e i Toruniu oraz na Pomorzu.
Obecnie logo Reala widniegje juz
na 49 hipermarketach na terenie
catego kraju - w wielu miastach
Polski ilo$¢ placowek jest niepo-
rownywalna z zadng inng siecia.

REKLAMA

Premierowa Pléiades Akademia Cygar

13 marca w klubie KOM
w Warszawie odbyta sie
premierowa Pléiades
Akademia Cygar, bedaca
wprowadzeniem do jakze
bogatego i intrygujace-
go $wiata cygar. Podczas
Akademii mozna byto
rowniez skosztowac po-
chodzacych z Dominika-
ny cygar marki Pléiades.
Gftéwnym zatozeniem Akademii jest potaczenie edukacji z rozrywka
- w ciggu 1 do 2 godzin uczestnicy moga zdoby¢ zaréwno teoretycz-
na, jak i praktyczng wiedze o cygarach.

Goscie, zaproszeni na premierowg Akademieg, dowiedzieli sie kto
i kiedy odkryt cygara dla Europy, skad pochodzy, jakie s najwieksze
cygarowe rynki swiata. Mieli tez okazje zapoznac sie zanatomia cyga-
ra — przekonali sig, ze serce dominikanskich Pléiades stanowig zwija-
ne recznie cate liscie tytoniu. Zobaczyli jak niezwykle réznorodny jest
$wiat cyqgar, a takze jaki wptyw na dtugosc¢ czasu palenia oraz smak
cygara ma jego rozmiar i ksztatt. Sledzili proces wytwarzania cygar
recznych w fabryce Tabacalera de Garcia na Dominikanie, podziwiali
kunszt i zrecznos¢ torcedores (zwijaczy cygar). Oczywiscie nie obyto
sie bez wypalenia wspaniatych i aromatycznych cygar Pléiades.
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Z rynku FMCG

Zaktady Miesne NOVE - producent
wysokiej jakosci wedlin, inwestuje
w innowacyjne technologie

W zwiazku z przejeciem w catosci
Zaktadéw Miesnych NOVE przez kon-
cern spozywczy Tican a.m.b.a. spe-
cjalizujacy sie w produkcji, przetwor-
stwie i dystrybucji miesa, powstata
nowa marka wedlin - NOVE. Firma
poprzez dunskiego wihasciciela zyska-
fa petny dostep do innowacyjnych
technologii i wiaczyta sie w realizacje
miedzynarodowych projektéw proz-
drowotnych.

ZM NOVE wdrazajac polityke wzmac-
niania pozycji firmy jako lidera bran-
zy miesnej w zakresie technologii,
nowoczesnych rozwiazan i innowa-
cyjnych projektéw, rozpoczety prace nad obnizeniem zawartosci
soli w wedlinach. Projekt, wspierany przez Dunski Instytut Techno-
logii Zywienia oraz Instytut Nauk o Zywnosci, zainspirowany zostat
raportem Swiatowej Organizacji Zdrowia oceniajgcym najwieksze
zagrozenia dla zdrowia ludzkosci w XXI wieku. Z badan wynika, ze
nadcisnienie tetnicze spowodowane m.in. zbyt wysokim spozyciem
soli uznaje sie za czesta przyczyne zgondw.

Prezes ZM NOVE
Jens Damgaard Hansen

W zwigzku z obecnym
stylem zycia w Europie,
a takze informacjami
o wzroécie zachorowan
spowodowanych nastep-
stwami otytosci, ZM NOVE
podjety decyzje o przyla-
f czeniu sie do miedzynaro-
dowego projektu zainicjo-
wanego w 2006 roku przez
Dunskie  Stowarzyszenie
Producentéw Miesa. Celem programu jest opracowanie technologii
wzbogacania produktéw ttuszczami typu OMEGA 3 niezbednymi dla
prawidtowego funkcjonowania serca, uktadu krazenia oraz utrzyma-
nia zgrabnej sylwetki.

Vegeta w Internecie

Firma Podravka uruchomita w mar-
cu nowa strone internetowa po-
Swiecong swojej flagowej marce
- Vegecie.

Strona internetowa www.vegeta.
p! odswieza i odmtadza tradycyj-
ny wizerunek najlepiej znanej
w Polsce przyprawy uniwersalnej
- Vegety. Swoim charakterem nie
przypomina typowych stron produktowych, a raczej serwis dla mi-
tosnikow podrdzy i zwigzanych z nimi przyjemnych doznan kulinar-
nych. Dziaty poswiecone ciekawostkom podrézniczym, przepisom
na potrawy z réznych krajéw oraz interaktywna zabawa - ,Vegeta
spotting” - f3cza internautéw na catym swiecie. Dzieki temu serwis
www.vegeta.pl wpisuje sie w tegoroczng kampanie reklamowa
marki zatytutowang ,Smak peten wspomnien”. Oprécz strony in-
ternetowej w jezyku polskim, niebawem pojawig sie analogiczne
serwisy na rynkach: chorwackim, stowackim, czeskim, stowenskim,
serbskim, australijskim, niemieckim, rosyjskim oraz uniwersalna
wersja miedzynarodowa. Tym projektem Vegeta wkracza do swia-
towej wspolnoty internetowej.

KAMIS Gastronomia
otwiera Studio Kulinarne

KAMIS Gastronomia otwiera Studio Kulinarne, ktére bedzie spetnia¢
role edukacyjnego centrum szkolen dla Szeféw Kuchni oraz Dorad-
c6w Kulinarnych. W Studio Kulinarnym odbywac sie beda rowniez
pokazy kulinarne z prezentacja portfolio produktowego marek nale-
zacych do Kamis-Przyprawy S.A.

O profesjonalizm Studia Kulinarnego zadba Doradca Kulinar-
ny w dziale Gastronomia - Jacek Petryka, o doskonaty smak potraw
- przyprawy i produkty KAMIS.

Pomyst otwarcia Studia Kulinarnego
" KAMIS Gastronomia powstat w odpo-
1 wiedzi na rosnace oczekiwania dyna-
micznie rozwijajacego sie rynku HoRe-
Ca. Zgodnie z filozofig i wizerunkiem
KAMIS — marki edukujacej i wyznacza-
jacej nowe trendy rynkowe —opraco-
wany zostat koncept profesjonalnego
centrum szkoleri, przystosowanego
zarowno do pokazéw, treningdw na
1 zywo i prezentacji kulinarnych, jak i do
szkolen dla szeféw kuchni, klientéw
HoReCa czy przedstawicieli handlo-
wych.

Sercem studia jest w petni profesjonalna kuchnia, w ktérej moga od-
bywac sie wszelkiego rodzaju pokazy i szkolenia. Kuchnia zostata wy-
posazona miedzy innymi w piec konwekcyjno-parowy, stét prezenta-
cyjny, 7 stanowisk pracy, kuchnie indukcyjna, grille i podgrzewacze
prezentacyjne.

W Studio Kulinarnym KAMIS Gastronomia moga by¢ przeprowadzo-
ne prezentacje nawet dla 18 oséb, treningi dla 4 - 6 kucharzy oraz
szkolenia dla grupy 8 oséb.

Studio dzieki profesjo-
nalnemu zapleczu moze
by¢  wykorzystywane
zaréwno przez dziat Ga-
stronomii Spotki Kamis-
Przyprawy SA, jaki przez
dziaty obstugujacerynek
konsumencki w zakresie
pracy nad nowymi linia-
mi produktéw i koncep-
tami produktowym.

Studio Kulinarne daje firmie KAMIS-PRZYPRAWY S.A. zaréwno moz-
liwos¢ szybkiego rozwoju portfolio produktow jak i kreowania tren-
doéw rynkowych i edukacji klientow.

SI HURT & DETAL




Z rynku FMCG

Nefura
w losmetyladh

a rynku kosmetykéw obok uznanych od lat firm kosmetycznych,

N pojawiaja sie mniej znane, lecz bardzo sprofilowane firmy kos-
metyczne oferujace produkty zawierajace wytacznie naturalne
substancje roslinne, badz powstate na bazie surowcéw roslinnych. Wpi-
suje sie to ogdlnie w trend, ktéry w takich krajach, jak Niemcy, Francja
czy Wielka Brytania rozwinat sie w ostatnich latach bardzo dynamicz-
nie.Teraz widoczny jest on takze w Polsce a Polacy coraz czesciej oprocz
zwracania uwagi na to, co jedza nierzadko kieruja sie $wiadomymi wy-
borami przy zakupie kosmetykéw pielegnacyjnych i stawiaja na te za-
wierajace sktadniki naturalne oraz pochodzace z upraw ekologicznych.

Wybor kosmetykow naturalnych podyktowany jest czesto faktem, ze
nasza skora coraz czesciej odpowiada uczuleniami i alergiami na kon-
takt z substancjami, na ktére dotad pozostawata niewrazliwa. Obecna
w tzw. kosmetyce konwencjonalnej oraz srodkach do prania i utrzymy-
wania higieny réznorodno$¢ detergentéw, substancji czynnych, bar-
wnikéw, emulgatoréw, konserwantéw i zapachéw powoduje, ze nasza
skora nie jest w stanie dtuzej opierac sie atakowi alergenéw i zaczyna
reagowac podraznieniami. Wtedy zaczyna sie poszukiwanie alternaty-
wy dla tych kosmetykow, ktére spowodowaly reakcje niepozadana.

Na rynku polskim od prawie roku obecna jest niemiecka firma Lavera
Naturkosmetik (od stowa verus - prawdziwy, naturalny) specjalizujaca
sie w kosmetyce naturalnej. W ofercie tej firmy znajduja sie linie do pie-
legnacji twarzy FACES i ciata dla kobiet i mezczyzn BODY SPA i BODY
SPA MEN, linia do pielegnacji oraz uktadania wtoséw HAIR, linia do pie-
legnacji delikatnej skory niemowlat i dzieci BABY & KINDER oraz BABY &
KINDER NEUTRAL, bezzapachowa i hypoalergiczna linia dla szczegdlnie
wrazliwej skoéry lub dla oséb cierpiacych na atopowe zapalenie skéry
NEUTRAL, linia kosmetykéw pielegnacyjnych dla catej rodziny BASIS,
linia kosmetykdw kolorowych TREND SENSITIV oraz linia produktéw do
ochrony skory przed dziataniem storica i pielegnacji skéry po opalaniu,
wykorzystujgca mineralne filtry przeciwstoneczne SUN SENSITIV.

Poniewaz Lavera pozycjonuje

sie jako firma produkujaca certy-
fikowane kosmetyki naturalne,
do wytwarzania swoich produk-
tow stosuje surowce i sktadniki
z certyfikowanych upraw eko-
logicznych. W odréznieniu od
kosmetykéw  konwencjonal-
nych w produktach Lavera nie
stosuje sie sztucznych konser-
wantéw, barwnikéw a przede
wszystkim pochodnych ropy
naftowej, ktére jako sktadniki
szczegolnie kremoéw i ogolnie
znanych ‘oliwek’ otaczajg sko-
re nieprzepuszczalnym filmem
tluszczowym zaburzajac w ten
sposob funkcje skéry. Skutkiem
tego moze by¢ przesuszenie
skory, a w rezultacie wieksza
sktonnos¢ do podraznien i reak-
cji alergicznych.

obiekt y
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CZEKOLADA
DESEROWA

0% KAKAD

Lavera stara sie dotrze¢ swymi
produktami takze do oséb, kto-
re ze wzgledow swiatopoglado-
wych poszukuja produktéw nie
zawierajacych substancji po-
chodzenia zwierzecego lub nie
testowanych na zwierzetach.
Lavera nie testuje kosmetykow
na zwierzetach a jedynymi nie-
weganskimi sktadnikami pro-
duktéw w asortymencie firmy

0%
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sg te zawierajagce mleko i miod. Pozostate kosmetyki oznaczone sa zna-
kiem informujacym, ze dany produkt jest weganski a ponadto wszyst-
kie kosmetyki z linii BODY SPA, Neutral, Baby & Konder Neutral, Basis
Sensitiv, SUN Sensitiv, Trend Sensitiv, Men i Faces posiadajg certyfikat
BDIH', certyfikat IMO Control (Instytutu Ekologii), certyfikat INAC (Insty-
tutu certyfikujagcego uprawy ekologiczne). Ponadto, produkty Lavera
regularnie sg przedmiotem testéw i rankingdw rekomendacji maga-
zynu Oko-Test?. Dotychczas zebraty one w poréwnaniach kosmetykéw
naturalnych ponad 350 ocen ,dobrych”i,bardzo dobrych’.

Myslac o kosmetykach naturalnych nierzadko wydawac sie nam moze,
ze beda to produkty proste, kilkusktadnikowe i ogélnie nieciekawe. Przy
blizszym poznaniu przekonamy sie, ze kosmetyki Lavera to nowoczes-
ne pod kazdym wzgledem produkty, ktére juz przy pierwszym kontak-
cie przemawiaja do konsumentéw opakowaniem, zapachem, sktadem
receptur, komfortem stosowania i skutecznoscia dziatania dajaca sie od
razu poczud. Poza tym posiadaja bardzo szerokie linie, odpowiadaja-
ce prawie wszystkim potrzebom pielegnacyjnym i upiekszajacym. Na
przykfad linia Lavera Trend Sensitiv posiada szerokg game kosmetykow
dekoracyjnych, ktére z powodzeniem moga stanowic alternatywe dla
0s6b z wrazliwg skora, noszacych szkta kontaktowe lub oséb o wraz-
liwych na kosmetyki oczach, nie chcacych rezygnowa¢ z widocznego
i modnego makijazu. Jesli chodzi zas o cene kosmetykéw naturalnych
Lavera, jest ona poréwnywalna lub nieznacznie wyzsza od $redniego
Wyzszego segmentu cenowego, co oznacza, ze konsument za rozsadng
cene kupuje skuteczny i bardzo wysokiej jakosci produkt kosmetyczny.

1 petna nazwa: Bundesverband Deutscher Industrie und Handelsunternehmen fiir Arznei-
mittel, Reformwaren, Nahrungsergdnzungsmittel und Kérperpflege eV — Federalny Zwiqzek
Niemieckiego Przemystu i Firm zajmujqcych sie Lekami, Zywnosciq Naturalng, Dodatkami
Spozywczymi i Pielegnacjq Ciata.

2 niemiecka organizacja zajmujqca sie badaniem wiasciwosci, przydatnosci i wptywu
na uzytkownikéw praktycznie wszystkiego co jest produkowane i oferowane na rynku: od
produktow spozywczych, poprzez kosmetyki, meble, sprzet AGD, motoryzacje po gry kom-
puterowe i materialy budowlane a nawet ustugi i bankowos¢. Organizacja ta zleca testy
niezaleznym laboratoriom a nastepnie tworzy zestawienia wynikéw badari, ktére potem
publikowane sq na tamach regularnych wydar Oko-Testu w formie rankingéw produktéw.

4

lavera

NATURKOSMETIK

NOWOSC NA POLSKIM RYNKU
KOSMETYKI W 100% NATURALNE LAVERA

e pierwsza linia kosmetykéw naturalnych
przeznaczona do szerokiej dystrybucji
» szeroki asortyment kosmetykéw naturalnych do
pielegnacji ciata i wlosow dla catej rodziny
« dostepne réwniez linie dla 0sob z sucha skora
oraz atopowym zapaleniem skory (dla dzieci i dla doroshych)
» posiadaja certyfikat BDIH *
e produkowane w Niemczech

DROGERIE, APTEKI | SKLEPY ZIELARSKO-KOSMETYCZNE
zainteresowne wspotpracg prosimy o kontakt:
bok@lavera.com.pl.

Wiecej informacji o produktach: www.lavera.com.pl

i

* BDIH- Bundesverband Deutscher Industrie und F h Fir Smi
Refi Kahming: | und Kérperp eV- Federalny Zwiazek
Niemiecklega Przemyshu | Flrm zajmujacych sie Lekaml, Zywnadcig Naturalng, Dodatkami
Spozywezymi | Pielegnacja Ciala, Dzial Certyfikowanej Kosmetyki Naturalnej
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Rynek herbaty

Raport rynkowy

ziolowe

Herbaty

Rynek herbat - po kilku latach zastoju - zaczyna
sie dynamicznie rozwija¢. Dbaja o to czotowi
producenci, importerzy i dystrybutorzy herbat,
wprowadzajac caly czas nowe produkty. Nowe
smaki, opakowania, promocje i innowacje
widoczne sa w kazdym segmencie - od
czarnych, przez owocowo- ziolowe do tzw.
herbat funkcjonalnych, majacych specjalne
wlasciwosci zdrowotne- lecznicze lub
poprawiajace figure. W 2006 roku co$ drgneto
nie tylko na pétkach, ale i w statystykach.
Polacy nie tylko kupili o 7 proc. wiecej herbat
niz rok wczesniej, ale wiecej - o 10 proc. - na nie
wydali.
rzecietny polski konsument rocznie kupuje okoto 0,5 kg herba-
Pty, na ktérg wydaje ok. 20 zt. Od lat spozycie utrzymuje sie na

podobnym poziomie. Polscy konsumenci sa jednak pod wzgle-
dem wielkosci spozycia w eu-

ropejskiej czotéwce, oczywiscie
daleko za Anglia i Irlandia 2- 3
kg. Ale przed Francuzami, kto-
rzy spozywaja 200 g herbaty na
osobe w ciggu roku. Z badania
przeprowadzonego przez TGl
SMG/KRC (dane za lipiec 2005 -
czerwiec 2006) na temat spozy-
cia herbaty w Polsce wynika, ze
88,43 proc. Polakéw deklaruje
picie herbaty ekspresowej
w torebkach, ale juz tylko nieca-
te 48 proc. pija ekspresowe her-
baty owocowe, owocowo- zio-
towe i owocowe. Jeszcze mniej
badanych przyznaje sie do picia
herbaty sypkiej: 41,12 proc..

rJ/)(ﬁ'/{f ;)(_)E(’I("A:{'l?f.('{

Dobry rok, dobre trendy

CZEKOLADA

MLECZNA
T CHRUPICAMI ZROEOWYMI

Ubiegty rok byt udany dla bran-
zy herbacianej, ktéra byta pod
wptywem kilku dawno oczeki-
wanych pozytywnych tendencji.
Po raz pierwszy od bardzo daw-
na zwiekszyt sie bardzo widocz-
nie udziat herbat owocowych
i ziotowych w rynku. Pojawienie
sie oznak statej tendencji wzro-
stowej zauwazajg przedstawi-
ciele rodzimych firm, ktére od
kilku lat inwestowaty w ten seg-

REKLAMA

HURT & DETAL e

20 ENVELOpEp

TEA B
FLAVOURED BLicy 10

TEA

ment, liczac na jego rozwoj. Zesztoroczne wzrosty wynikajg z jeszcze
wiekszego zainteresowania zdrowym stylem zycia coraz wiekszej
grupy Polakéw. Posrednio sa efektem dziatania lansowanych wsze-
dzie, zwtaszcza w mediach, hastom zdrowego odzywiania i powrotu
do natury.

Zdaniem wiekszosci producentéw herbat w Polsce od kilku lat syste-
matycznie ro$nie zainteresowanie herbatami owocowo- ziotowymi.
Daje sie to zauwazy¢ zwilaszcza u mtodych oséb, ktére czesto nie sg
przywigzane do jednego rodzaju czy smaku herbaty, jak ich rodzice
i dziadkowie, wiec kupuja i pija rézne odmiany tego napoju. Mfodsi
amatorzy tego napoju chetnie siegaja po nowosci, jakie pojawiaja sie
na potkach sklepéw niemal kazdego miesigca. Najstarsi konsumenci
sg najbardziej wierng klientelg zwyktej, czarnej herbaty maja, ponie-
waz maja nawyk picia jej do kazdego positku. Jesli juz jg na co$ za-
mieniaja, to gtdbwnie na jednosktadnikowe herbaty ziotowe takie jak
rumianek, melisa czy dziurawiec zaréwno lisciaste, wymagajace dtuz-
szego zaparzenia jak i w ekspresowych torebkach, do zalania wrzat-

KOMENTARZ EKSPERTA

Jacek Sim , Specjalista ds. Public Relation
" Herbapol Lublin S.A.

Spozycie herbat owocowo-ziotowych

w ciggu ostatnich lat wykazuje dyna-

_ miczny wzrost. Wartos$¢ tego segmentu

. ! rynku herbat (facznie z rynkiem aptecz-

y3 nym) za rok 2006 wyniosta ok. 350 mIn

zt. Jesli popatrzymy na dynamike wzrostu sprzedazy to w poréw-
naniu do 2005 r. ten segment rynku wzrést o ok. 26%.

Najwiekszy udziat w segmencie herbat ,non black” maja herbaty
funkcjonalne (w 2006 r. - 44%), za$ najszybszy wzrost w ostatnim
roku wskazat rynek herbat owocowych (wzrost sprzedazy w skali
roku o 39%). Spodziewamy sie, ze w nastepnych latach sytuacja
bedzie rozwijac sie podobnie, cho¢ tak wysoka dynamika rozwoju
rynku moze by¢ trudna do osiggniecia.

Herbapol Lublin jest najwiekszym producentem herbat,non black’,
w roku 2006 zajeli$my pozycje lidera z wartosciowym udziatem
w rynku na poziomie 24,5% (z rynkiem aptecznym). Gtéwne marki
Herbapol Lublin w kategorii herbat ,non black” to: System SlimFi-
gura, Herbaciany Ogréd i Zielnik Polski.

Jesli chodzi o nasze herbaty z serii Herbaciany Ogréd, to w okre-
sie zimowo/wiosennym najlepiej sprzedaja sie herbaty: Malinowa,
Dzika Réza, Prosto z lasu, Na Zime, Rumianek z miodem i cytryna
oraz Zurawina. O naszych herbatach z serii HO czesto styszymy
z ust konsumentéw, ze tak smakujg prawdziwe owoce. Jest to dla
nas najwieksza nagroda.

Dla konsumentéw, ktérzy wybieraja w/w produkty wprowadzili-
sSmy do oferty potaczenia najbardziej popularnych smakoéw, czyli
Malina z zurawing, Malina z dzika r6za oraz Malina z cytryna. Smaki
te spotkaty sie z bardzo dobrym przyjeciem.
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HERBAPOL LUBLIN S.A., ul. Diamentowa 25, 20-954 Lublin, www.herbapol.com.pl



Rynek herbaty
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kiem. W ich koszykach owocowe herbatki wcigz stanowia rzadkos¢,
a jesli juz to raczej kupowane sg latem jako alternatywna zimnych
napojéw owocowych.

Mtodsi konsumenci majg zupetnie inne preferencje zakupowe i zwy-
czaje picia herbaty, dlatego producenci staraja sie dopasowac oferte
do bardzo zréznicowanych grup odbiorcéw, rozszerzajac ja o kolejne
produkty i nowe opakowania. Wiele firm, ktdre jeszcze kilka lat temu
nastawione byty gtéwnie na sprzedaz herbat czarnych i aromaty-
zowanych, obecnie oferuje rézne rodzaje herbaty czarnej m.in. Earl
Grey, Junnan, Assam, czerwonej i zielonej oraz cata palete smakéw
herbat owocowych, ziotowych, mieszanych. Polacy coraz czesciej sie-
gaja réwniez po herbaty odchudzajace, dlatego cho¢ prym wiedzie
tu Herbapol Lublin z marka Slim Figura a liczy sie zaledwie kilka firm
m.in. Premium Foods i Bio-Active, to ciggle przybywa producentéw,
ktorzy prébuja swoich sit w tym segmencie. Wsréd nich pojawiaja sie
takze firmy nieuczciwe, sprzedajace zwykty mix herbat pod etykieta
cudotwoérczych zidtek i wyszczuplajacych herbatek.

Owocowo - ziotowy skok

Wedtug najnowszych danych firmy badawczej ACNielsen, Polacy w
2006 roku wydali na zakup her-

baty tacznie 951,86 min zf,
z czego 34,92 min zt na zakup
ziét aptecznych.

To pokazuje, ze w ciggu ostatnie-
go roku tj. od grudnia 2005 roku
do listopada 2006 roku sprzedaz
herbaty - tacznie wszystkich ro-
dzajéw - wzrosta o ponad 10
proc. w stosunku do roku po-
przedniego. Jednoczesnie przez
ten rok wrosta o prawie 7 proc.
- tj. do 27 tys. ton - ilo$¢ herbat
zakupionych w przez mieszkan-
cow Polski w sklepach spozyw-
czych, uwzglednionych przez
ACNielsen w badaniu Panel
Handlu Detalicznego.

Najwiekszy, cho¢ malejacy
udziat w rynku maja herbaty
czarne (w tym earl-grey i czar-
ne aromatyzowane). Wedtug
danych ACNielsen ich taczny
udziat w rynku w okresie od
sierpnia 2005 do lipca 2006 roku
wyniést — ilosciowo 69,6 proc..
To oznacza, ze spadt w poréw-
naniu do analogicznego okresu
poprzedniego roku o 1,2 p.p.).
Jednak wartosciowo ten najbar-
dziej klasyczny segment stano-
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wit juz tylko 55,4 proc. w rynku herbat, a wiec jego udziat byt mniejszy
0 2,5 p.p. od zesztorocznego. Te kawatki tortu, ktére straci segment
czarnych herbat przypadty innym rodzajom herbat. | tak najwiecej
zyskaty herbaty owocowo - ziotowe, ktére zwiekszyty swoj udziat
w wartosci sprzedazy z 31,9 proc. do 34,3 proc.. Wydaje sie, ze wzrost
02,3 p.p. nie jest zbyt imponujacy, ale zdaniem producentéw w przy-
padku tej kategorii mozna moéwic o skoku. Nie tylko badania prze-
prowadzone przez ACNielsen, ale takze dane innej firmy badawczej
- MEMRB potwierdzajg tendencje zwiekszenia sprzedazy owocowych
i ziotowych herbatek.

Poprawe sytuacji potwierdza opracowany przez MEMRB wartosciowy
i ilosciowy ranking producentéw herbat w Polsce, wedtug ktérego
faczna zrealizowana przez nich sprzedaz herbat w Polsce w 2006 roku
wyniosta prawie 27 tys. ton i przekroczyta kwote 1,079 mlid zt.

Z analogicznego rankingu producentéw herbat owocowych i zio-
towych wynika, ze sprzedali oni 2,1 tys. ton tego rodzaju herbat, za
ktore otrzymali 138,4 min zt.

W Polsce herbata jest najpopularniejszym napojem - stanowi 42 proc.
wszystkich konsumowanych napojéw w sezonie zimowym i 25 proc.
w letnim. Najblizszy konkurent — kawa - stanowi 21 proc. napojow
konsumowanych w sezonie zimowym i 15 proc. w letnim.

Wielko$¢ rynku herbaty nie zmieni sie znaczaco, natomiast zmie-
ni sie jego struktura: herbata w torebkach bedzie wypiera¢ sypana.
Wzrosnie sprzedaz herbat ekspresowych we wszystkich segmentach

KOMENTARZ EKSPERTA

Wojciech Piasecki
Prezes i pomystodawca marki Biofix:

.

Fig

N Najnowsze trendy na rynku pokazuja wzrost
’is- zainteresowania herbatami owocowymi,
zielonymi oraz funkcjonalnymi, ktére wspo-
magaja np. kuracje odchudzajace. Najdy-
== namiczniej rozwijajacym sie segmentem sg
-,,.E. herbaty owocowe ekspresowe. Zakupy her-
bat z tego segmentu majg najbardziej impulsowy charakter spo-
sréd wszystkich segmentéw kategorii herbat ijego dynamiczny
wzrost jest efektem duzej ilosci nowosci rynkowych oferowanych
przez coraz szersze grono dystrybutoréw i producentéw. Przy po-
dobnej aktywnosci kluczowych graczy rynkowych w tym segmen-
cie nalezy sie spodziewac jego dalszego rozwoju, rzedu kilkunastu
procent wartosciowo rocznie. Herbaty owocowe, szczegélnie te
z naturalnych owocéw, a nie aromatyzowane posiadaja swoich sta-
tych wielbicieli, a liczba oséb chetnie degustujacych herbaty owo-
cowe wzrasta. Zmiany te sa wynikiem tendencji zmierzajacych ku
zdrowemu, racjonalnemu odzywianiu. Najwiekszymi amatorami
w Europie produktéw ekologicznych sa Niemcy. To z stamtad do
Polski naptywa moda na zdrowa, ekologiczng zywnos¢. Przybywa
zatem na rynku osoéb preferujacych wszystko to co naturalne.
Przed nami dopiero swoista,ewolucja”rynku polegajaca na zwraca-
niu sie konsumenta w kierunku zywnosci organicznej, ekologicznej
i funkcjonalnej. Dlatego chtonny bedzie rynek produktéw ekolo-
gicznych- tu upatrujemy szansy na rozwdj dla nas jako producen-
téw. Firma PPH BIOFLUID jest pierwszym producentem na rynku
polskim herbat owocowych z wytacznie naturalnych surowcéw,
posiadamy wtasne plantacje. Produkty marki Biofix to ekologia,
zdrowie, natura. Marka Biofix, co roku na rynek wprowadza nowe,
oryginalne smaki herbat owocowych, mieszanek owocowych
i napardéw - relacjonuje Prezes Piasecki - Calg strategie firmy i marki
oparlismy na najwyzszej jakosci herbat ktore oferujemy. Dlaczego?
Otdéz, pomimo pozornie ,wymarzonej” sytuacji dla klienta finalne-
go: sporo marek herbat na rynku, ré6znorodnos¢ smakéw; nie za-
wsze gwarantuje najlepsza jakos¢ dla konsumenta. W srodowisku
branzowym doskonale znamy herbaty okreslane ,saszetka petna
sztucznego zapachu i koloru”. Niestety, wielkie naktady na reklame
i staba edukacja konsumenta sprawiaja, ze marki te utrzymuja po-

zycje.

—




Historia firmy BIOFLUID siega 15 lat. Jako pierwsi producenci w
Polsce wprowadziliimy na rynek herbaty owocowe. Mamy
e plantacje rodlin sadowniczych w ekologicznym rejonie Polski.
Posiadamy nowoczesne suszarnie owocowe, a dzieki wiedzy o
% wartosciach odzywczych i leczniczych poszczegdlnych roslin
rozpoczelismy naszg przygode z herbatg owocowq i ziotowq.

Firma BIOFLUID: oferuje szeroki. wybdr zdrowyeh i aromatycznych
herbat owocowych BIOFIX. Wytworzone sq, one z. hajwyzszej
jokosci 'suszy owocowych, bez dodatku srodkéw konserwujgcych.
Dzieki zastosowaniu ’rechnologu suszenia w- niskich temperaturach
zachowujg catg game warto$ciowych sktadnikdw: biologicznie
~czynne substancje i kwasy organiczne, mlkroelemen’ry oraz
witaminy. Te ekspresowe herbatki sq,’rctwe wygodne w
Zaparzaniv: juz po- Kilku minutach otrzymomy nopc:r stanowiqgcy
kompozycje doskonc:’rego smaku, barwy i aromatu. Regularne ich
picie przyniesie nieocenione korzysci: z’rogoda doskw;ercuqce
dolegliwosci, a takze ‘wzmocni organizm. = .
"W ofercie  BIOFIX-u zncjd2|emy wiele zdrowych a przy tym
wysmienitych. - herbat .owocowych. Kolekeje petng aromatu,
stonca i usmiechu tworzg réwniez herbaty ziotowe, zielone,
czerwone, hapary.i inne kompozycje owoOCOWe.
Herbaty marki BIOFIX sg naturalnym zrodtem energii, witalnosci i
btogiego relaksu.
Przeniosq Cie w egzotyczne miejsca petne stonca!

www.biofluid.com.pl

B¢ N Gérki Mate, ul. Dworska 33, 95-080 Tuszyn
-y X G tel. /042/ 614 33 49; fax./042/ 614 41 20; biofluid@biofluid.com.pl



Rynek herbaty

cenowych, najszybciej w seg-
mencie tanim. Sprzedaz herba-
ty sypkiej znaczaco spadnie we
wszystkich segmentach poza
segmentem herbat drogich,
gdzie mozna zaobserwowac
niewielka tendencje wzrostowa.
Spodziewany jest dalszy wzrost
herbatek z suszu owocowego,
herbaty czarnej aromatyzowa-
nej, szczegodlnie Earl Grey, oraz
herbaty zielonej. Wzrost herba-
tek ziotowych ustabilizuje sie.
Przez ostatnie trzy lata bardzo
dynamicznie rést segment her-
baty czerwonej. W zesztym roku
po raz pierwszy nie odnotowa-
no wzrostu wolumenowego,
mozna wiec przypuszczaé, ze
ten segment ustabilizowat sie.
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W pogoni za,,owocowym” Unileverem i,ziolowym”
Herbapolem

Rynek herbat owocowych zdominowany jest przez trzy firmy: Unile-
ver - zmarka Lipton oraz Saga i jej owocowymi odmianami, Premium
Foods z marka Vitax oraz Herbapol Lublin m.in. z marka Herbaciany
Ogréd ktore tacznie sprzedajg prawie dwie trzecie, tj. 62 proc. wszyst-
kich herbat i realizujg ponad 67 proc. przychodéw ze sprzedazy ca-
tego segmentu. Czwarte miejsce w wartosciowym rankingu - dos¢
daleko za wielka tréjka - zajmuje firma Bio-Active. W ilosciowym
zestawieniu wyprzedza ja Posti i Biofluid, a takze marki wtasne sieci
handlowych, zajmujace 2,5 proc. wolumenu i zaledwie 1,5 proc. war-
tosci sprzedazy.

Wiodacym producentem herbat ziotowych wedtug danych ACNiel-
sen (XI12005 - XI 2006) jest firma Herbapol Lublin z udziatem wartos-
ciowym na poziomie 40,1%.

Herbapol Lublin ma réwniez do-

minujacg pozycje w herbatach
wspomagajacych odchudzanie,
z udziatem wartosciowym na
poziomie 54,9%, a sama marka
System SlimFigura posiada 30%
udziatu w tym rynku.

Drugi gracz na tym rynku - firma
Premium Foods ma udziaty pra-
wie trzykrotnie nizsze.

Jak podaje ACNielsen (Panel
Handlu Detalicznego) w 2006
roku gtéwnym miejscem zaku-
pu herbat owocowo - ziotowych,
podobnie jak catej kategorii
herbat byly nowoczesne kanaty
dystrybucji. Obecnie ponad 55
proc. obrotéw catej kategorii
realizowana jest w hipermarke-
tach (25,8 proc.) i supermarke-
tach (29,5 proc.). W tradycyjnych
sklepach spozywczych - razem
duze, srednie i mate - zlokali-
zowane jest wcigz sporo bo 40
proc. wartosci sprzedazy herbat
owocowo - ziotowych w Polsce.
Pozostate 5 proc. realizuja ap-
teki i sklepy zielarskie, ktorych
znaczenie jednak z roku na rok
maleje.
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Perspektywy rozwoju tego rynku w oparciu o dane liczbowe s3 bar-
dzo optymistyczne, gdyz powraca moda na spozywanie ziét, herba-
tek ziotowych i owocowych. Wiekszy popyt i zmieniajace sie preferen-
cje konsumentéw sugeruja producentom, w jakim kierunku powinni
zmierzad, aby osiaggnac zadowalajace wyniki i w jakie nowe produkty
powinni inwestowac, aby zaspokoi¢ potrzeby konsumentéw. Cho¢
herbatki owocowe i ziotowe to nie jest ani wielka gataz przemystu,
ani strategiczna cze$¢ sektora zywnosciowego, to jej rozwdj i ros-
nace znaczenie jest zgodny z gtéwnymi trendami na rynku FMCG,
m.in. moda na zdrowa zywnos¢, produkty ekologiczne i naturalne,
odchudzanie i wspomaganie diety suplementami, w tym herbatkami
funkcjonalnymi. W tym segmencie rynku konkurencja jest bardzo
silna i jak zgodnie wskazujg przedstawiciele firm plasujacych sie
w czotéwce rankingu MEMRB - bedzie sie zaostrzad.

Walka o podium rozegra sie gtéwnie miedzy rodzimymi firmami,
procz Unilevera bez zaangazowania kapitatu zachodnich producen-
téw. Obecnie na rynku herbat owocowo-ziotowych nie ma silnej kon-
kurencji ze strony zagranicznych firm. Na rynku pojawiaja sie rowniez
nowi producenci, powodujac dodatkowa konkurencje na rynku kra-
jowym.

Unilever z marka Lipton nie jest bezposrednim konkurentem takich
marek jak Posti, czy Biofluid, poniewaz stanowig one gtownie $rednig
i ekonomiczna poétke cenowq a Lipton — wyzsza. Bardzo ciekawa jest
firma Gourmet Foods (marka Dilmah), ktéra z sukcesem pozycjonuje
swoje herbaty jeszcze wyzej od lidera rynku, czyli w segmencie pre-
mium. Firma w 2006 roku przeprowadzita duza kampanie telewizyj-
na, dzieki czemu zwiekszyta udziat w sprzedazy — wartosciowo — do 5
proc., co oznacza wyjscie z niszy rynkowe;j.

Strategia Herbapolu przynosi sukcesy

Od kilkunastu lat wzrasta zainteresowanie zdrowym stylem zycia i co-
raz popularniejsza staje sie postawa proekologiczna konsumentoéw.
Ze wzgledu na rosnace tempo zycia, poszukiwane s produkty spo-
zywcze wygodne w uzyciu i niewymagajace dtugotrwatego przygo-
towania. Rynek herbat owocowo-ziotowych, dzielacy sie na trzy kate-
gorie: herbaty owocowe, ziotowe i wspomagajace, takze odnotowuje
staty trend wzrostowy. Herbapol zajmuje silng pozycje lidera, a jego
marki sg najchetniej wybieranymi produktami w tych segmentach.
Wedtug informacji firmy Herbapol Lublin, lidera polskiego rynku zie-
larskiego, herbaty owocowe pod marka Herbaciany Ogréd posiadaja
okoto 50% udziatu w segmencie herbat owocowych premium. Her-
bapol Lublin jest najsilniejsza w branzy zielarskiej firma ze 100-pro-
centowym polskim kapitatem i stale umacnia swoja pozycje. Stara sie
realizowac przestanie powrotu do naturalnych zrédet leczenia, zdro-
wego stylu zycia, korzystania z tego, co ofiaruje nam natura.

Aktualna oferta obejmuje ponad 200 pozycji asortymentowych, po-
dzielonych na dwie grupy: spozywcze i farmaceutyczne. Do produk-
tow spozywczych naleza m.in.: herbaty owocowe (Herbaciany Ogroéd,
Idylla, Teanessa), herbaty ziotowe (Zielnik Polski, Zielnik Apteczny),
syropy (Owocowa Spizarnia i Owocowa Spizarnia Premium, Sanvit)
oraz syropy przeznaczone dla hoteli i restauracji.



Majac na wzgledzie wygode i komfort konsumenta, Herbapol oferuje
nowe produkty w aptekach i sklepach zielarskich. Dzigki takiej formie
dystrybucji konsumenci zawsze moga uzyskac fachowe porady spe-
cjalistow, pomagajace im w wyborze preparatu najlepiej zaspokaja-
jacego ich potrzeby.

Wsréd herbat owocowych najmocniejsza pozycje zajmuje Herba-
ciany Ogréd, esencja owocoéw w eleganckich opakowaniach. Wséréd
herbat wspomagajacych odchudzanie prym wiodg dwie marki: Sy-
stem SlimFigura — 30% udziatu w rynku wartosciowo i Figura - 25%
udziatu w tym segmencie, szczegélnie popularne réwniez poza gra-
nicami kraju ze wzgledu na swoje dziatanie wspomagajace odchu-
dzanie. Wsréd ziét liderem niewatpliwie jest Mieta, ale réwnie chetnie
konsument siega po Rumianek czy Lipe z Zielnika Polskiego.
Wyroby Herbapolu obecne sg we wszystkich kategoriach sklepéw
detalicznych, w tym w super i hipermarketach. Nad dystrybucja czu-
wa ponad 100 przedstawicieli handlowych na terenie kraju. Oferta
handlowa poszerzana jest stale, podobnie stale realizowane inwesty-
cje zaleznosci od biezacej sytuacji rynku i wymagan konsumentéw.
Lubelski Herbapol, jako jedna z niewielu rodzimych firm, w ciggu
ostatnich kilku lat przeprowadzita szeroko zakrojone, obejmujace
takze telewizje, dziatania reklamowe herbat.

W 2006 roku emitowana byta telewizyjna reklama herbat wspoma-
gajacych odchudzanie System SlimFigura, skierowana - tak jak i sam
produkt — gtéwnie do kobiet. Produkt okazat sie wielkim sukcesem.
W zwigzku z docierajgcymi do Herbapolu sygnatami, ze herbaty pier-
wotnie przeznaczone dla kobiet bardzo czesto ,popijane” sg rowniez
przez ,brzydsze potowy” konsumentek, firma przygotowata nowy

Rynek herbaty

Herbaty owocowe, ziolowe, owocowo-ziotowe
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od stycznia do grudnia 2006 roku wynika, ze
spozywanie herbaty owocowej, ziotowej i owocowo-ziotowej de-
klaruje 51,1% populacji Polakéw w wieku 15-75 lat.

Czestotliwosé spozywania herbat owocowych,
ziolowych, owocowo-ziotlowych wsrod oséb
deklarujacych ich spozywanie

czesciej niz raz dziennie 11,3%
raz dziennie 18,1%
5-6 razy w tygodniu 6,9%
3-4 razy w tygodniu 16,0%
2 razy w tygodniu 20,5%
raz w tygodniu lub rzadziej 27,1%

Herbaty owocowe, ziotowe, owocowo-ziolowe:
marki spozywane najczesciej wsréd oso6b
deklarujacych ich spozywanie (pierwsze 10 marek)

[0)
produkt - System SlimFigura Men - herbate wspomagajaca odchu- RENETe 220
dzanie przeznaczona dla mezczyzn, produkt ktéry uwzglednia spe- Vitax 22,4%
cyfike ich organizmu. : 0
Wedtug opinii ekspertéw branzy zielarskiej i spozywczej Grupa Her- Lipton 14,7%
bapol Lublin zawdziecza silng pozycje sledzeniu tendencji rynkowych Bio - Active 7.0%
i szybkiemu reagowaniu na nie, np. poszerzaniem oferty handlowe;j.
Jak twierdzi firma, najistotniejszym punktem odniesienia dla jej dzia- Malwa 6.7%
fan jest konsument. To jego preferencje i oczekiwania sa podstawa Tetley 6.3%
wielu decyzji strategicznych, maja wplyw na ksztatt oferty. Marka :
Herbapol jest wedtug badarn TNS OBOP rozpoznawana pozytywnie Dilmah 3.2%
kojarzona przez 92% Polakéw. . o
(Anita Skiba) St 2,9%
Astra 2,8%
Cata Polska, 2006 Sprzeo.:ia_z :‘.‘»pl"zt_edaz Bastek 2.4%
wartosciowa ilosciowa
w min z} w min Kg Zrodto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Herba ty owocowe 138,4 2.1 Dane za okres: styczeri 2006 - grudzieri 2006
Owocowe ekspresowe 77,8% 78,0%
Owocowo-ziotowe ekspresowe 20,2% 18,5%
Owocowe lisciaste 1,6% 2,7% M'EWB
Owocowe-ziotowe lisciaste 0,4% 0,8% RETAIL TRACKING SERVICES PESOURCER .
Ranking udziatow Ranking udziatéw ilosciowych
wartosciowych producentow producentéow
Cata Polska, 2006 Sprzedaz Cata Polska, 2006 Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min zt w min Kg
Herbaty owocowe 138,4 Herbaty owocowe 2,1
Unilever 27,0% Unilever 27,6%
Premium Foods 26,5% Premium Foods 20,4%
Herbapol 13,9% Herbapol 14,1%
Bio-Active 3,2% Posti 4,8%
Posti 3,0% Biofluid 2,8%
Biofluid 2,5% Marki wtasne 2,5%
Pozostali producenci 23,9% Pozostali producenci 25,6%

(LI HURT & DETAL



Segment piw smakowych tzw. Specialities zaczat
sie rozwija¢ pod koniec lat dziewiecdziesiagtych.
Do tej kategorii w Polsce zaliczamy zaréwno piwa
owocowe, o posmaku innego alkoholu, jak i piwa
rézniace sie od tradycyjnych pilséw sposobem
fermentacji, kolorem, zawartoscia ekstraktu

i alkoholu. Segment ten rosnie w tempie okoto
pot procenta rocznie (w tej chwili udzialy rynkowe
Specialities wynosza 4 %). By¢ moze w poréwnaniu
z spektakularnymi wzrostami z poczatku lat
dziewiecdziesiatych, liczba ta nie wydaje sie
oszatamiajaca, ale jest to obecnie najlepiej
rozwijajacy sie segment piwnego rynku. Wiele
wskazuje na to, ze bedzie sie rozwijat dalej.

Jeszcze kilkanascie lat temu trudno byto przypuszcza¢, ze Polacy
stang sie narodem piwoszy. Na poczatku lat dziewiec¢dziesiatych sta-
tystyczny Kowalski wypijat zaledwie 30 | litréw piwa rocznie, co po-
réwnaniu do naszych potudniowych sasiadéw Czechéw (ponad
150 litréw) i zachodnich sasiadéw Niemcédw prawie (130 litréw) byto
iloscia mniej niz skromna. Trud-

no sie zresztg dziwi¢ w PRL piwo
byto towarem deficytowym,
a juz zdobycie piwa o dobrej
jakosci graniczyto niemal z cu-
dem. Jednak szybko sprywa-
tyzowana branza piwowarska
dzieki poprawie jakosci piwa
i dostepnosci oraz profesjonal-
nym kampaniom reklamowym
sprawifa, ze rynek w Polsce na
poczatku lat dziewiecdziesigtych
réstw tempie kilkunastu procent
rocznie. Przy czym okreslenie
Jrynek piwa” odnosi sie gtéow-
nie do piw typu pilznenskiego.
Na rynku pojawito sie tez wiele
nowych marek, ale byty to prze-
de wszystkim pilsy. Z czasem
konsumenci zaczeli poszukiwac
innych piw. Pod koniec lat dzie-
wiecdziesigtych na rynku po-
jawito sie piwo typu mocnego.
Segment tych piw wzrést z kilku
procent w potowie lat dziewiecdzie-
sigtych do 22 % procent w roku
2004. Najbardziej spektakularny
sukces w segmencie piw moc-
nych odniést Strong, ktéry z ma-
tego regionalnego piwa stat sie
jedng z najlepiej rozpoznawa-
nych piwnych marek. Cho¢ jesz-
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smakiem'

cze kilka lat temu wydawato sie, ze Polacy bedg sktaniali sie ku piwom
mocnym, to po chwilowym wzroscie segment ten zaczat gwattownie
sie kurczy¢. Dlatego miedzy innymi w lutym tego roku Grupa Zywiec
zrepozycjonowata marke Strong. Obecnie umiejscowione jest na po-
graniczu piw mocnych, premium i specjalnosci.

Portfolio piw specjalnych i smakowych Grupy Zywiec sktada sie ze
starannie wyselekcjonowanych, najlepszych marek bedacych wtas-
noscig Heinekena. Wymienic¢ tu nalezy pszenicznego Paulanera,
w odmianach jasnej i ciemnej, Fischer Tradition - piwo o pszenicznym
posmaku, Murphy’s Irish Red - piwo typu Ale, Murphy’s Stout - ciemne
geste niskogazowane, Desperados - piwo o posmaku tequli, Kaper -
jedyne takie piwo na rynku bardzo mocne 9,5 % jasne i Zywiec Porter
- ciemny, zawiesisty. Charakteryzuja sie one odmiennymi sposobami
fermentacji i smakami. Sg pozycjonowane jako specjalnosci piwne
i piwa smakowe.

Oceniamy, ze w przysztosci segment
ten bedzie sie rozwijatizdobywat coraz
wieksze grono wiernych konsumen-
téw — informuje Eliza Panek Rzecznik
Prasowy Grupa Zywiec S.A.

Cho¢ nie osiggnie prawdopodobnie
w polskich warunkach wielkosci in-
nych segmentéw rynku, to na pew-
no bedzie bardzo atrakcyjny, przede
wszystkim pod wzgledem zyskowno-
sci. Dlatego uwazamy, ze duze szanse
otwieraja sie tez przed producentami piw smakowych. Zacheceni
dobrymi wynikami wprowadzonego rok temu Freeqa, o smaku mali-
nowo-wisniowym, zdecydowalismy sie w tym roku poszerzy¢ linie tej
marki, o Freeqa o smaku orzezwiajacej limonki.

Dlaczego segment piw specialities i smkowych ma szan-
se na dalszy rozwoj ?

Konsumenci nasycili sie juz pilsami, wiedzg jak sma-
kuje dobre piwo, zaczynaja poszukiwac innych sma-
kow.

Piwa smakowe pozwalaja przetamac, bariere smako-
wg"” dla tych, ktérzy nie lubig goryczki w piwie.
Coraz wiecej os6b podrézuje i poznaje piwa inne niz
polskie piwa np. dziesigtki tysiecy Polakéw, miato
okazje sprébowac¢ bardzo popularnego na zacho-
dzie piwa Desperados o posmaku tequili.

Smakosze i osoby poszukujace nowych smakéw to
bardzo czesto osoby, dla ktérych wyzsza cena spe-
cialities nie jest przeszkoda w zakupie, natomiast
wiekszosc piw smakowych jest pozycjonowana
pod wzgledem cenowym podobnie jak inne polskie
piwa.



Nowe zrédto zysku.

Wielbiciele-piw-siiakowych wreszcie najii cos dla siebie.
Pojawit sie nowy Freeq Golden Apple - wyjgtkowe

oraz nutkgewocu Kalamansi.

Mamy nadzieje, Ze wszystkie.obecne
na rynku smaki Freeq'a:

Freeq Green Lime - piwo o smiaku

: _ zielonych limonek
oraz Freeq Red Fruits - piwo o spaku
winalin i wisni, a przede wszstkim
nowy Freeq Golden Apple,
zaspokojg Paristwa ocZekiwania.
Wszystkie smaki-Freeq'a sq juz do
kupieniawniewielkim i praktycznym
opakowaniu zbiorczym typu
Shrinkfoil (12 x puszka 500 ml).

To prawdziwa nowosé na naszym
rynku.

( llosé sztuk w opakowaniu

Rodzaj opakowania e T t_}p“ g
zhiorczynt

Butelka 500 ml bezzwrotna 20
Puszka 500 ml 12
4-pack puszki 500 ml 6

0 =
Pozostate atuty:

® silna kampania promocyjna
w telewizji, prasie oraz internecie

® wsparcie w punktach
sprzedazy z wykorzystaniem
wyrozniajgcych sie materiatow
marketingowych

* bardzo eleganckie, stylowe
opakowania

* atrakcyjna cena przy bardzo
wysokiej jakosci
Producent: Grupa Zywiec S.A., ul. Browarna 88, 34-300 Zywiec.

Dystrybutor: Zywr'fc Trade Holding Sp. z 0.0.
Infolinia: 0800-61 00 00 (bezplatna)



Rok 2006 byt rokiem nietypowym
ze wzgledu na nadspodziewane
wzrosty sprzedazy catej kategorii.
Objety one takze nasze marki piw
smakowych, przy czym bezdysku-
syjnym liderem tego segmentu byt
Redds. Z naszych informacji wyni-
ka, Ze jest to jedyna marka smako-
wa, ktéra powiegkszyta swoj udziat
rynkowy w 2006 roku.

Abstrahujac od naszego portfela, |
zauwazamy, ze piwa smakowe cie-
szg sie zmiennym szczesciem, po-
niewaz nadal s3 domeng ekspery-
mentatoréw oferujacych coraz to
nowe warianty. Niektére ,wynalaz-
ki” sie nie przyjmuja i konsumenci
rychto o nich zapominaja, zas inne
- bija kolejne rekordy popularnosci.
W przysztym roku bedziemy zapewne swiadkami niejednego takiego
eksperymentu na polskim rynku piwa.

Pawet Kwiatkowski
Dyrektor ds. Korporacyjnych
KOMPANIA PIWOWARSKA S.A.

Jestem przekonany, ze nasze dotychczasowe doswiadczenia pozwo-
la nam trafia¢ w gusta i zapotrzebowanie konsumentéw i nie marno-
wac energii na nietrafione pomysty.

Wielka, wciaz niewykorzystang szansa piw smakowych jest rzesza ko-
biet - konsumentoéw, ktére nie zawsze akceptuja charakterystyczng
goryczke, typowa dla piw regularnych. W Polsce odsetek kobiet pija-
cych piwo wciaz jest nizszy, niz na rozwinietych rynkach piwnych,
a zatem mozna domyslac sie, ze w przysztosci - tytutem analogii - tak-
Ze i u nas panie czesciej bedga siega¢ po chmielowe napoje. Wzgledy
pan skuteczniej jednak zaskarbi sobie ten producent, ktéry trafniej
odczyta ich potrzeby i szybciej zaproponuje odpowiedni produkt. Nie
bedzie to jednak fatwe zadanie dla naszych rywali, poniewaz Redd’s
w dalszym ciggu sie umacnia i kontynuacji tego trendu spodziewamy

Analizujgc dane do-
tyczace rynku piw
smakowych za rok
2006 trudno nie
dostrzec pewnego
spadku  dynamiki
tego segmentu,
w poréwnaniu
z rokiem 2005. Jak
pokazuja wyniki ba-
dan (ACN grudzien
2006) udziat seg-
mentu piw smako-
wych w catej kategorii piwa obnizyt
sie w roku 2006 - ilosciowo o0 0,3%
i wartosciowo o 0,2%, co oznacza, ze
wynosi obecnie odpowiednio 2,7% ilosciowo i 3,4% wartosciowo.
Trudno jeszcze w tej chwili prognozowac jak zmienia¢ bedzie sie
sytuacja na rynku piw smakowych i czy zaobserwowane tenden-
cje beda sie utrzymywac. Z duzym prawdopodobieristwem mozna
jednak zatozy¢, ze kategoria ta nie bedzie odnotowywata tak zna-
czacych wzrostéw, jak miato to miejsce w roku 2005. Ubiegty rok,
pomimo pojawienia sie na rynku wielu innowacji produktowych,
przy silnym wsparciu reklamowym, nie przyniést oczekiwanego
wzrostu. Przyczyny takiej sytuacji mozna doszukiwa¢ sie w natu-
ralnym cyklu rozwoju kategorii. W pierwszej fazie cyklu kategoria
zwykle obejmuje zaledwie jeden lub kilka wariantéw. W nastepu-
jacej pdzniej fazie wzrostu pojawia sie prawdziwy ,kalejdoskop”
innowacji - smakéw, gatunkéw, opakowan. | cho¢ spotykaja
sie z duzym zainteresowaniem konsumentoéw, ktérzy chetnie po
te nowosci siegaja, powodujac czasowy, intensywny rozwoj okre-
slonego segmentu, ostatecznie w kategorii krystalizuje sie pewna
baza podstawowych smakéw i najpopularniejszych wariantéw.

Magdalena Wesotowska
Senior Brand Manager
CARLSBERG POLSKA S.A.

Nie nalezy takze zapominac o tym, ze konsumpcja piw smakowych
jest czesto, zwtaszcza wsréd mitodych konsumentoéw, jedynie pew-
nym etapem w konsumpcji piwa, swoistym wstepem do konsump-

sie takze w 2007 roku.
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cji piw typu full light.

Jezeli chodzi o plany, Carlsberg Polska znana jest juz naszym konsumentom jako firma zdecydowanie
innowacyjna. Za taka mozna z pewnoscia uzna¢ takze marke Karmi. W 2006 roku wprowadzilismy
na rynek trzy zupetnie nowe warianty naszego piwa — Karmi Lamai, Karmi Selua oraz w limitowanej
serii Karmi Choco. W roku biezacym mamy juz za sobg wprowadzenie kolejnej innowacji. Od marca
na rynku dostepny jest najnowszy wariant linii produktowej Karmi - Malinowa Pasja. Nowe Karmi,
tym razem w odstonie rubinowej czerwieni, jest jak zwykle lekkie i kobiece w swoim wyrazie. Smak
maliny charakterystyczny dla Karmi Malinowa Pasja, wybrany zostat nieprzypadkowo. Doskonale
komponuje sie z delikatna, karmelowa baza piwa Karmi, jest takze w pewien sposéb bliski naszym
konsumentkom. To smak, ktéry znaja, cenig i po prostu lubig od lat. Smukta, przezroczysta butelka,
o charakterystycznej dla produktéw Karmi subtelnej, optywowej linii i pojemnosci 0,4 L, doskonale
podkresla kobiecy charakter Malinowej Pasji. Smak i kolor nowego piwa znakomicie harmonizuja tak-
7e z pozostatymi wariantami Karmi - Karmi Classic i Karmi POEMA DI CAFFE . Wyjatkowo niska kalo-
ryczno$¢ Karmi Malinowa Pasja - zaledwie 45 kcal w 100 ml piwa — to niewatpliwie atrakcyjna cecha
tego produktu, zwiaszcza na poczatku wiosenno-letniego sezonu. Wprowadzeniu nowego wariantu
towarzyszy¢ bedzie zaréwno silne wsparcie reklamowe (kampania telewizyjna we wszystkich stacjach
ogolnokrajowych), jak i bogaty program wsparcia promocyjnego w punkcie sprzedazy - liczne akcje
degustacyjne w sieciach handlowych w catej Polsce (tzw. Karmilanie) oraz ciekawe, wyrdzniajace sie
swa stylistyka, materiaty POS.

Obiecujace wyniki badan konsumenckich pozwalajg nam sadzi¢, ze nowe Karmi spotka sie z dobrym
przyjeciem konsumentek.
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Infortnacja dlacel
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¢

Producent: Carlsberg Polska Sp. z 0.0.

ul. Hzecka 24, 02-135 Warszawa INFOLINIA: 0 801 888 333, koszt potaczenia — 1 impuls



Carmel

Rynek piw smakowych charakteryzuje sie znacznie wyzsza dy-

namika wzrostu niz piwa regularne oraz mocne. W ostatnich

latach wzrést ok. 2-krotnie. Dlatego tez, w odpowiedzi na ten
trend browary podejmuja dziatania majace na celu rozszerzanie swej
oferty w zakresie piw smakowych. Gtéwnym konsumentem piw sma-
kowych sa kobiety i do nich gtéwnie kierowana jest oferta piw z tego
segmentu.

Perta Browary Lubelskie S.A. w listopadzie 2005 roku wprowadzita
piwo Carmell. Bardzo wazng kwestig przy wprowadzaniu na rynek
piwa Carmell, byty dla nas informacje o przywiazaniu smakoszy piw
karmelowych do piwa Karmel, ktére do 2001 r. produkowane byto
w naszym browarze. Karmel w bezzwrotnych butelkach 0.3 | kierowa-
ny byt nie tylko do kobiet ale tez jako idealna propozycja dla kierow-
cow i wszystkich szukajacych karmelowego orzeZzwienia.
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Jest to piwo ciemne
niskoalkoholowe,
zawierajagce  zale-
dwie 0,4% alkoholu,
produkowane m.in.
zkompozycji stodéw
karmelowych, bar-
wigcych i jasnego
stodu typu pilznen-
skiego. Dzieki tym
naturalnym skfadni-
kom, piwo charak-
teryzuje sie gteboka
ciemna barwa z od-
cieniem czerwieni
i przyjaznym aroma-
tem. Naturalna nuta
chmielu aromatycz- |
nego o szlachetnej
goryczy jak réwniez
wysokie wysycenie
dwutlenku  wegla
powodujg zharmonizowanie smaku tego piwa, co wyrdznia je na tle
konkurencyjnych produktéw. Piwo Carmell jest produkowane w ele-
ganckich bezzwrotnych butelkach o pojemnosci 0.33 I. Zaréwno ko-
biety jak i mezczyzni z radoscig przywitali napoj, ktérym delektowali
sie w minionych latach. Swiadczy to o jego bardzo wysokich walo-
rach rozpoznanych i docenionych przez konsumentow.

razyiia Ifdjko, Prezes Zarzadu
Perfa - Browary Lubelskie S.A.

Piwo Carméll warzone jest w najstarszym browarze wchodzacym
w sktad Perta — Browary Lubelskie S.A. w Zwierzyricu. Warto podkre-
$li¢, iz Zwierzyniecki Browar nalezy do najstarszych browaréw nie
tylko w Polsce, ale i w Europie, w ubiegtym roku obchodzit swoje
200-lecie. Zwierzyniec potozony w otulinie Roztoczanskiego Parku
Narodowego, posiada wspaniate warunki ekologiczne i specyficzny
mikroklimat. Niepowtarzalng nigdzie indziej jakos¢ gwarantuje czy-
sta woda z Roztocza. Wszystkie te czynniki, sprawiaja, ze Carmell to
piwo o doskonatym smaku i niepowtarzalnym aromacie - méwi Pre-
zes Zarzadu Grazyna tojko.

Na tym etapie, piwo Carméll to jedyne piwo z segmentu piw smako-
wych w naszej ofercie, jednak majac na uwadze, iz Konsumenci sta-
wiaja nam coraz wyzsze wymagdania a ich oczekiwania sg coraz bar-
dziej wyszukane, aby im sprosta¢ planujemy rozbudowywac swoja
oferte tak, by zaspokoi¢ te najbardziej wyszukane gusta.

Piwo Carméll warzone jest
w najstarszym browarze
wchodzgcym w sktad Perta
- Browary Lubelskie S.A.

w Zwierzyricu.



ieta rekomendowana przez
DSwiatowq Organizacje Zdro-

wia (WHO) powinna skfadac
sie z co najmniej pieciu porcji warzyw
i owocow dziennie.
Zawarte w nich przeciwutleniacze
nie tylko chronig organizm przed
chorobami, ale zapobiegaja sta-
rzeniu sie skory - pod warunkiem
jednak, Zze produkty sa najwyzszej
jakosci. Dlatego zanim siegniemy
po nowalijki warto zastanowic sie, czy
dostarczymy organizmowi petnowar-
tosciowy produkt.

W celu wyhodowania nowalijek stwa-
rza sie im sztuczne warunki wzrostu,
a rosliny odzywiane sg nawozami wita-
minowo-mineralnymi. Sztuczna wege-
tacja prowadzi do zmniejszenia ilosci
sktadnikéw mineralnych w roslinie,
a w wyniku przenawozenia zwieksze-
niu ulega ilos¢ szkodliwych zwigzkéw,
a w szczegolnosci azotanow. Niekiedy
w $rodkach przyspieszajacych rozwoj
roslin znajduja sie metale ciezkie, ktére
przenikaja do warzyw i owocoéw. ,Tego
typu zagrozen nie ma w przypadku
produktéw mrozonych, gdyz warzywa
i owoce zbierane s3 w sezonie, kiedy
osiggaja swoja naturalng dojrzatosc,
stajac sie niewyczerpanym zrédtem
witamin i mikroelementéw” - uwa-
zaja doradcy ds. zywienia. Mrozenie
owocoéw i warzyw jest najskuteczniej-
szg metoda ich przechowywania, po-
niewaz pozwala zachowac najlepsze
wiasciwosci swiezego produktu, jego

zapach, smak i barwe. W zwigzku z tym
nie zawieraja zadnych sztucznych kon-
serwantow. Dodatkowo podczas go-
towania mrozonek straty witamin sg
mniejsze niz w przypadku gotowania
sSwiezych owocéw i warzyw'. Dzieki
czemu mozna bezpiecznie podawac je
dzieciom, kobietom w cigzy oraz mat-
kom karmiacym.

Kazda partia surowca, trafiajagcego do
mrozenia jest przebadana na obec-
nos$¢ pozostatosci Srodkéw ochrony
roslin, metali ciezkich, azotanéw i azo-
tynow. Wszystkie parametry musza by¢
zgodne z ustawodawstwem unijnym.
Dlatego mrozonki marki HORTEX sa
bezpieczne dla organizmu, natomiast
nowalijek kupowanych na bazarze,
targu niestety nikt nie bada.

Produkty HORTEX zostaty przygotowa-
ne ze specjalnie wyselekcjonowanych
owocow i warzyw najwyzszej jakosci
oraz poddane starannemu procesowi
zamrazania.

Kazda porcja warzyw i owocéw z mro-
zonkami HORTEX Ortika to zastrzyk
zdrowia i energii, o ktéorym powin-
nisSmy pamieta¢ planujac codzienne
menu.

Dlatego warto zadba¢, aby nasze po-
sitki byty bardziej wartosciowe, nie tyl-
ko sezonowo ale przez caty rok.

" ,Wartosciowe mrozonki’; artykut mgr. Magdaleny
Makarewicz-Wujec i dr. n. med. Matgorzaty Koztowskiej-
Wojciechowskiej z Instytutu Zywnosci i Zywienia
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Warzywa do... to gotowe zestawy smakowitych
warzyw Hortex, dobranych tak, aby stanowily idealne
kompozycje dodatkéw do najpopularniejszych potraw.

Warzywa do... drobiu to pyszne rozwiazanie dla
wszystkich mitosnikow zdrowych i pozywnych dan
z kurczaka i indyka.

Dzieki Warzywom do... drobiu z tatwoscig
i w krétkim czasie przygotujesz wspanialg uczte
dla catej rodziny!

Sprébuj tez pozostalych zestawow:
* Warzywa do... mies
* Warzywa do... gulaszu
* Warzywa do... makaronow

Wszystkie Warzywa do... stanowig rowniez
wygodng baze do przygotowania wiasnych, oryginalnych
positkéw oraz s3 pyszng potrawa same w sobie.
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2006 roku kategoria wédek zanotowata zaréwno ilosciowy,
Wjak i wartosciowy spadek sprzedazy. Spadkowym tenden-

cjom opart sie segment woédek smakowych, premium oraz
importowanych.
Wedtug danych ACNielsen w okresie od sierpnia 2005 do wrzeénia
2006 w Polsce sprzedato sie 174, 14 min litréw wédki. Byto to jednak
0 2 proc. mniej niz rok wczesniej, kiedy wielkos¢ sprzedazy tego naj-
bardziej popularnego w Polsce alkoholu wyniosta 176,14 min litréw.

Woédka jest nadal najwigkszym segmentem rynku alkoholi mocnych.
W ujeciu ilosciowym stanowi prawie 68 % catego rynku alkoholi
mocnych, do ktérego firma ACNielsen zalicza jeszcze whisky, koniak,
brandy i gin, ale bez piwa. Wartosciowy udziat wédki w sprzedazy
wszystkich wymienionych kategorii mocnych trunkéw jest jeszcze
wiekszy i wynosi 81% (dane AC Nielsen za okres 1X.2005 r.- X.2006
r). Pomimo tego, ze wédka jako kategoria utrzymuje drugg pozycje
pod wzgledem udziatu wartos$ciowego na rosnagcym rynku alkoholi,
to ku rozczarowaniu producentéw oraz dystrybutoréw jej sprzedaz
pozostaje na stabilnym poziomie. Dwucyfrowg dynamike wzrostu
sprzedazy, cho¢ mniejsza niz przed rokiem, notuje segment wodek
importowanych i top premium, obejmujacy produkty z najwyzszej
pofki. Do takich zaliczy¢ mozna tylko kilka marek obecnych w Polsce.
Jedna z nich jest wédka Finlandia, marka nalezaca do Brown-Forman
Polska. Do tego segmentu nalezy takze marka wédki Absolut, naleza-
ca do firmy V&S Group, ktéra od 2003 r. jest whascicielem V&S Luksu-
sowa Zielona Géra.

Wysoki przyrost sprzedazy odnotowany przez wédki importowane
i z najwyzszej potki przetozyt sie na wzrost udziatu ilosciowego tego

segmentu w rynku woédki do
3,2 proc.

Najwiekszym producentem
woédki z segmentu premium
i mainstream w Polsce jest Gru-
pa CEDC. Wytwarza m.in. takie
wodki jak: Absolwent, Zubréw-
ka, Bols i Soplica, ktére tacznie
majg juz 38% udziat w rynku
wodek. CEDC zwiekszyta takze
sprzedaz bezposrednia wtas-
nych wyrobéw z 42% w drugim
kwartale 2006 r. do 44% w trze-
cim kwartale 2006 roku.

Wedtug danych ACNielsen
w okresie od pazdziernika
2005 r. do wrzesnia 2006 r. ok.
38 proc.rynku opanowaty marki
zaliczane do segmentu ekono-
micznego m.in.. Starogardzka,
Krakowska, Z Czerwong Kartka
czy Balsam Pomorski. Jednak
zdaniem najwigkszych produ-
centow tych wodek zmiany nie
przyczynity sie jednak w istotny
sposéb do zmiany struktury
sprzedazy alkoholi mocnych
w Polsce.

Od kilku lat rynek wédki kurczy
sie, poniewaz Polacy spozywa-
ja coraz wiecej lekkich alkoholi,
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takich jak piwo czy wino. Zdaniem ekspertéw z firmy CASE Doradcy,
ktorzy opracowali raport nt. rynku alkoholowego w Polsce w nastep-
nych latach, zgodnie z trendem widocznym w Europie Zachodniej,
ustabilizuje sie spozycie wyrobdéw spirytusowych, wodki wina i piwa
na poziomie 8,9 | alkoholu na osobe (niemal trzykrotny wzrost w po-
réwnaniu z obecnym poziomem).

Wedtug strategii Polmosu Lublin sprzedaz wédek spada ogdlnie na
rynkach europejskich, a jezeli chodzi o wodki polskie, przede wszyst-
kim zwiagzana jest z ich promocja i nakladami marketingowymi oraz
dystrybucjg ich na rynku europejskim. Dlatego tak naprawde przewa-
ge majg wszystkie miedzynarodowe koncerny, bo wejscie z nowymi
produktami wiaze sie przede wszystkim z duzymi kosztami dystrybu-
cyjnymi i wsparcia marketingowego.

Ale wszyscy sg zgodni - ze wszystkich alkoholi mocnych Polacy
w dalszym ciaggu najchetniej siegaja po wddke. Nie zmienia sie tez
sposab jej picia, ale wida¢ oznaki powolnego przechodzenia z kon-
sumpcji woédki czystej na rzecz picia jej w koktajlach. Dlatego Wybo-
rowa postanowita wprowadzi¢ na rynek wodki smakowe, w dodatku
pozycjonowane jako premium. Przyktadem jest gruszkowa woédka
Wyborowa Klapsa.

Rynek wodki jest tez bardzo wrazliwy cenowo. Wédka Wyborowa,
flagowy produkt Pernod Ricard w Polsce, ma - wedtug danych
firmy z maja 2006 r. - ponad 11 proc. udziat ilosciowy w segmencie
premium krajowym rynku wodki. Na poczatku 2006 roku producent
wprowadzit na polski rynek produkt klasy super premium: wédke
Wyborowa Single Estate, ktéra od 2004 roku obecna jest na rynkach
USA i Kanady.

Segment wodek smakowych zanotowat w ostatnim roku - wedtug
danych ACNielsen za okres pazdziernik 2005 r. - wrzesierr 2006 r.
- wzrost sprzedazy o niemal 6% w ujeciu ilosciowym i ponad
7% w ujeciu wartosciowym w poréwnaniu do poprzedniego roku.
Nie byt on jednak juz tak imponujacy, jak w 2005 roku, kiedy siegnat
odpowiednio 9,8% i 9,5%.

Wartos¢ rynku wodek smakowych w 2006 roku wyniosta blisko 1,2
mld z}, co oznacza o ok. 80 min zt wieksze przychody dla firm, repre-
zentujacych ten segment. Przygladajac sie rozbiciu wodek smako-
wych na woédki czyste aromatyzowane oraz wodki kolorowe widac,
Ze w ciggu 3 ostatnich lat zmienity sie proporcje sprzedazy na korzysc
czystych wodek aromatyzowanych. Stanowig one ok. 8,7% sprzedazy
wodek smakowych. Najpopularniejszymi smakami w 2006 roku byty
Cytryna oraz Zurawina.

Najwiecej kolorowych wédek - ponad 37 proc. - sprzedato sie
w $rednich sklepach spozywczych. Ale co ciekawe na drugim miej-
scu na liscie gtéwnych kanatéw dystrybucji smakowych napojow spi-
rytusowych znalazly sie mate sklepy, realizujac 22 proc. obrotéw tej
podkategorii. Tylko 25 proc. przypada na handel nowoczesny, czyli
supermarkety oraz hipermarkety, a pozostate 10 proc. na sklepy win-
no-cukiernicze, ktére w przypadku i wédek smakowych i czystych
z roku na rok traca znaczenie.

Analitycy ACNielsen wskazuja, ze najwiecej wodki - ponad 30 proc.-
nadal sprzedaja srednie sklepy spozywcze. Oznacza to, ze dystrybu-
cja rozktada sie inaczej niz innych mocnych alkoholi np. koniakéw
czy whisky, dla ktérych najwazniejszym kanatem sprzedazy sa hiper-
markety. Sa to trunki nadal przez wiekszos¢ Polakéw traktowane jak
dobro luksusowe.

Dlatego, aby zaoszczedzi¢ nawet kilka ztotych na butelce wartej ok.
70 - 120 zt, wielu klientdw udaje sie po nie wiasnie do hipermarketow,
gdzie dostepny jest znacznie szerszy wybor tych szlachetnych alko-
holi - i co istotne - taniej niz w sklepach monopolowych, czesto
w atrakcyjnej promocji czy w ofercie specjalnej z gadzetem.



Smakowe i kolorowe wédki, bedace obecnie w fazie szybkiego rozra-
stania sie kategorii o kolejne smaki, rodzaje i marki - jak przypuszcza-
ja analitycy - w kolejnej fazie - ekspansji przeniosg sie do samoobstu-
gowych dziatéw alkoholowych i beda zajmowac¢ coraz wiekszg czesc
potki z wédkami nowoczesnych sklepéw. Na razie dominujaca lokali-
zacjq sa W 65 proc. sklepy spozywcze, monopolowe i mate sklepy.
Wiele smakowych wodek zalicza sie do najwyzszej potki, okreslanej
przez analitykéw segmentem Top Premium&Imported. A sprzedaz
catego tego segmentu do ktérego oprécz marek importowanych
wodek jak Finlandia czy Absolut, zalicza sie rowniez kilka lepszych
i nieco drozszych marek wédek krajowych, miedzy innymi Bols Ex-
cellent, Chopin, De Chene, czy Sobieski de Lux - rosnie w sposob
znaczacy. Poréwnujac dane ubiegtoroczne (od pazdziernika 2005 r.
do wrzesnia 2006 r.) z danymi z roku poprzedniego okazuje sig, ze to
ten segment rynku wo-
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Sprzedaz wodek smakowych i kolorowych w tym roku - jak twierdza
producenci - powinna zwigkszyc¢ sie o kolejnych kilka procent. W 2006
roku, a takze w pierwszym kwartale 2007 roku, na rynku pojawity sie
nowe wersje smakowe, czy raczej odmiany woédek gatunkowych naj-
bardziej popularnych marek, tj. Zubréwki, Zotagdkowej Gorzkiej, Her-
bowej Gorzkiej czy Zotagdkowki.

Producenci wprowadzajg wiec coraz to nowe kombinacje smakdw,
ale nie nadajg im podki co - oddzielnych nazw, a tylko rozszerzaja
oferte swoich sztandarowych marek czystej wédki o jej wersje aro-
matyzowane. Ale nie oznacza to - jak uwazajg niektérzy - chwytania
sie brzytwy przez tonacego, a raczej wykorzystanie istniejacej niszy

dek w Polsce jako jedy-
ny zanotowat spory bo
23 proc. skok sprzedazy
ilosciowej. Warto jednak
zauwazy¢, ze dynamika
wzrostu zmalata, bo jesz-
cze w 2005 roku tempo
wzrostu wodek drogich,
zaliczanych do premium
i importowanych, wy-
nosito  38%. Najwyzsza
potka w ujeciu iloscio-
wym stanowi tylko 3,2%
sprzedazy wodek, pod-
czas gdy na segment
premium, z markami
takimi jak Bols, Smirnoff,
Sobieski lub Wyborowa,
przypada ponad 18%.

Najbardziej popularnymi
smakami w 2006 roku
- jak wynika z badan AC-
Nielsen- byt cytrynowy,
wystepujacy zamiennie
z limonka, ktéry zdo-
minowat w 36,8 proc.
sprzedaz wodek smako-
wych. Ale hitem okazata
sie zurawina, ktéra z 23,4
proc. udziatem w sprze-
dazy wodek znalazta sie
na drugim miejscu. Smak
zaoferowany zostat mie-
dzy innymi przez kon-
cern Brown-Forman dla
nowej Finlandii. Trzecim
smakiem byta czarna
porzeczka, 14 proc. war-
tosci sprzedazy woddek
owocowych i aromaty-
zowanych. Dalej w czo-
towce smakow znalazlty
sie wanilia z 6,2 proc.
i owoce lesne z 2,3 proc.
udziatem.

Informacja handlowa
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rynkowej i aktualnych trendéw konsumenckich do zwiekszania przy-
choddéw, mimo ogdlnie niezbyt dobrej koniunktury. Jak sie bowiem
okazuje, firmom optaca sie powiekszac¢ portfolio smakéw najbardziej
popularnego w Polsce napoju spirytusowego, poniewaz marza ze
sprzedazy kolorowych wddek jest 10 proc. wyzsza niz marza ze sprze-
dazy wodek czystych.

Polska jest najwiekszym rynkiem sprzedazy wodki Finlandia na $wie-
cie, wyprzedzajac m.in. USA, kraje skandynawskie, Kanade i Czechy.
Nowa odmiana smakowa waédki Finlandia w Polsce jest sprzedawa-
na od kwietnia 2006 roku. Za decyzjg opracowania nowego smaku
i wprowadzenia go do produkcji przez miedzynarodowy koncern
Brown-Forman po raz drugi staty preferencje polskich konsumen-
tow.

Badania gustéw i preferencji smakowych Polakéw miaty decyduja-
cy wplyw na decyzje o wprowadzeniu nowego smaku. Prowadzone
w drugiej potowie 2005 roku przez Brown-Forman Polska badania
konsumenckie koncepcji nowego smaku wykazaty, ze w Polsce ist-
nieje duzy popyt na nowa odmiane wodki, niedostepnej dotychczas
na rynku. Respondenci zwracali uwage na smak grapefruita, jako
bardzo przyjemnego i pozadanego. Réwniez badanie poréwnawcze
wykazato, ze profil smakowy oraz zapach Finlandii Grapefruit Fusion
konsumenci ocenili jako najlepsze wsroéd grupy poréwnawcze;j.
Polska jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie rynkéw sprze-
dazy tzw. wodek smakowych. Sprzedaz firmy Brown-Forman Polska
w segmencie wddek smakowych, importowanych stanowi okoto 75
proc., a w catym rynku wédek importowanych ponad 60 proc. (3 min
litrow).

Kompania Spirytusowa Wratislavia Polmos Wroctaw S.A. (obecnie
AKWAWIT S.A.) w 2006 roku wprowadzita na rynek m.in. wédke
o smaku czarnej porzeczki Faust Cranberry, ktéra spotkata sie z du-
zym zainteresowaniem klientéw. Firma wprowadzita ponadto kolej-
na smakowg wddke - grejpfrutowego Krakusa. Grupa docelowg tej
odmiany smakowej sg kobiety, ale takze wszyscy, ktorzy gustuja
w smakowych trunkach.

Popyt na wodki smakowe i luksusowe zauwazyta tez firma Bols, wpro-
wadzajac na rynek w ub. roku serie czterech smakéw waédki Bols: Bols
Lemon Ice, Bols Mandarin, Bols Forest Fruits i Bols Guarana, ktére po-
wstaly na bazie naturalnych sktadnikéw, zawierajacych cztery pod-
stawowe kompozycje smakéw i aromatdéw - cytryn, mandarynek,
owocow lesnych i guarany. Nowa seria otrzymata charakterystyczne
etykiety w odpowiadajacych poszczegélnym smakom kolorach, dzie-
ki ktérym butelki wyréznity sie na pétkach.

Do najwigkszych zagranicznych producentéw, majacych w ofercie za-
rowno wodki czyste, jak i smakowe nalezy amerykanska firma Brown
-Forman Corporation, wtasciciel Finlandii, ktéra doczekata sie swojej
kolorowej wersji w kilku oryginalnych smakach - mango, limonka,
zurawina i grapefriut. Czotowym graczem, uczestniczacym od daw-
na w procesie konsolidacji przemystu spirytusowego w Polsce jest
firma Sobieski, nalezaca do francuskiej grupy kapitatowej Belvedere.
Produkcjg wodek i mocnych trunkdw zajmuja sie wchodzace w sktad
grupy kapitatowej Sobieski cztery destylarnie: Alco Pegro w Kotacz-
kowie, Polmos w Krakowie, Sobieski w Starogardzie Gdanskim oraz
Polmos tancut. Firma zajmuje sie takze dystrybucja, marketingiem
i sprzedazg wysokoprocentowych alkoholi wysokoprocento-
wych i win, gtéwnie butgarskich. Trzecim liczacym sie producentem
wodki, takze smakowej, jest V&S Luksusowa Zielona Goéra z marka
Luksusowa. Firma ta nalezy do miedzynarodowej grupy V&S Spirit,
a wiec do tej samej co Absolut.

Wysoka pozycje w czotéwce firm z branzy spirytusowego zajmuje no-
towana na amerykanskiej gietdzie Grupa CEDC. Firma od 2005 roku
jest wiascicielem dwdch wiodacych firm. Jedna z nich jest spétka
Bols, ktdry procz czystej wédki pod marka Bols Vodka, oferuje takze
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cztery wersje smakowe - trzy owocowe i jedna z guarana. Nalezaca
do Bolsa, marka Soplica znajduje sie w czotéwce ulubionych, najczes-
ciej kupowanych przez polskich konsumentéw marek wédek koloro-
wych. OD 2005 roku dostepne sa dwie wersje tego trunku Soplica
Tradycyjna i Soplica Wisniowa. Grupa CEDC w 2005 roku przejeta
wiekszosciowe udziaty spotki Polmos Biatystok, czotowego polskiego
producenta alkoholi mocnych i nalewek. Marka Zubréwka, produko-
wana przez Polmos Biatystok, jest liderem rynku wodek kolorowych
z 20 proc. udziatem wartosciowym w tym segmencie i jedng z naj-
czesciej spozywanych w Polsce marek wodki.

Waznym graczem w segmencie wddek kolorowych jest takze spét-
ka Wyborowa SA, nalezaca do francuskiego koncernu Pernod Ricard.
Producent w 2006 roku rozszerzyt oferte wédek pod markg Wyboro-
wa o trzy smaki: cytrynowy Swieza Lemon, jabtkowy Rajskie Apple
oraz gruszkowy Klapsa Pear, stanowiagcy zupetng nowos¢ na rynku
europejskim. Wyjatkowy smak wodki gruszkowej powstaje podczas
destylacji z udziatem naturalnego aromatu z owocow. Ekstrakt aro-
matu otrzymywany jest w osobnym procesie destylacji owocow,
a nastepnie dodawany jest do alkoholu, ale jeszcze w trakcie, a nie
po destylacji. Wyborowa Gruszka Klapsa nalezy do wédek klasy pre-
mium.

W pierwszej lidze plasuje sie takze gietdowa spotka Polmos Lublin,
ktorej whascicielem jest fundusz Oaktree Capital Management posia-
dajacy posrednio 96,05 proc. gtoséw na WZA spotki. Polmos Lublin
specjalizuje sie w wytwarzaniu woédek gatunkowych, a jej czotowa
marka Gorzka Zotagdkowa z ponad 30 proc. udziatem jest liderem
tego rynku.

Wymienieni producenci to firmy, za ktérymi stoi potezny zagraniczny
kapitat i lata doswiadczen na réznych rynkach. Nic dziwnego, ze sg
one zainteresowane przejeciem niektérych panstwowych zaktadéw
i dalszym udziatem w konsolidacji sektora alkoholowego.

O tym, ze polska branza alkoholi mocnych, zwtaszcza segment woé-
dek gatunkowych, aromatyzowanych i owocowo- ziotowych, ma
przed sobg dobre perspektywy rozwoju, swiadczy wejscie kolejnych
zagranicznych firm. Jednym z nich jest Nemiroff, ukrainski produ-
cent jednej z najpopularniejszych wodek $wiata zdecydowat sie na
inwestycje w Polsce. Nemiroff wyda kilkadziesigt milionéw ztotych
na inwestycje m.in. na przejecie spétki Legro z Zabrza, dystrybuto-
ra ukrainskiej wédki w Polsce oraz na wzmocnienie pozycji w Polsce.
Roczna produkcja wédki Nemiroff przekracza 90 min litréw, co czyni
ja trzecia najbardziej popularng marka na swiecie (po rosyjskich mar-
kach: Smirnoff i Stolichnaya).

(Anita Skiba)
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Grillowanie - mieso

Sezon na grilla

Zapach wegla z paleniska i aromat pieczonego
miesa snuja sie leniwie w powietrzu
przeplatane Smiechem rozbawionych
biesiadnikéw - nowy sezon grillowy
rozpoczety! Tradycja grillowania osadzona jest
na dobre w naszym lokalnym kolorycie nadaje
smaczny i lekko przypieczony charakter - nie
tylko - polskim weekendom. Polak do biesiady
skory, a ze czasy niewesote, to uciecha z kazdej
soczystej kietbaski i kazdego tyku zimnego
piwa! Tej nieskrepowanej radosci uczy¢ sie
powinna od nas cata europejska spotecznos¢.
Przy grillu zanikaja granice, szczery klimat
sprzyja wesotej dyspucie, zacieraja sie roznice
pokolen. Jakze mito w taki czas ustysze¢ nasze
polskie Hej sokoty!

Na dziatce lub tarasie, nad woda i w ogrodku

- niech stana pekate grille, niech rozbtysnie

w wieczornym mroku zar rozpalonych wegli,
niech ponetnie skwierczy pieczyste, a gwar
wesotej rozmowy pomoze nam zapomniec

o codziennych problemach. Cieszmy sie
przyroda - jestesmy w koncu jej istotna
czescia. Czas wydostac sie z betonowych
okopow, poczu¢ na twarzy promienie coraz
mocniejszego stonca i ustyszec radosny spiew
pakow ukrytych w zielonych powojach.

a prawdziwym grillu nie moze
N zabrakng¢ miesa i wedlin! —

podkresla Elzbieta Czajkow-
ska, Szef Dziatu Marketingu w Zak#a-
dach Przetworstwa Miesa PEKLIMAR
B. Strzesniewski. Oferujemy je w kilku
specjalnie dobranych odmianach.
Zaréwno surowe, jak i marynowane,
specjalnie przyprawione i porcjowane
- by tak zaspokoi¢ potrzeby kazdego
kazdego biesiadnikéw. Sprébuj naszej
pachnacej kietbasy, soczystej karkowki
i hamburgera, porzadnego boczku czy
wreszcie kaszanki z cebulka —
grillowego hitu ostatnich lat.
Dzieki grillowym przebojom Zade= ey
z Peklimaru zyskujesz pew- |
nos¢, ze jesz zdrowo, ze upie- f
czone potrawy beda smaczne «#
i aromatyczne. Przygotowuje-
my je z miesa najwyzszej jako- |
$ci, odpowiednio przyprawia-
my, aniektére znich specjalnie 7
marynujemy  oszczedzajac
swoj cenny wolny czas. Z catej |
gamy produktéw grillowych
kazdy na pewno znajdzie co$ i
dla siebie.
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Jak
grillowac ?

, KURE BIERZ W PAZURE”

Witold Tominski

Kierownik Dziatu Marketingu Ptockich Zakta-
dow Drobiarskich SADROB S.A.
(www.sadrob.pl)

Grillowanie to sztuka, ktérg posiadto naprawde
niewielu.

Szczegodlnie pod nasza szerokoscia geograficzng
szerzy sie w tym wzgledzie amatorszczyzna.

Bo c6z my widzimy na rusztach rodakéw ?

Kaszaneczki, kietbasy ito najczesciej bardzo marnej jakosci i karkdwke.
O ile podgrzanie tych dwoch pierwszych jest dziecinnie proste
i niewiele ma wspodlnego ze sztuka kulinarna, o tyle grillowanie mies to
umiejetnos¢ cenna i trudna.

Miesa na ruszt moga byc¢ surowe (barbarzyrstwo) lub peklowane, ma-
rynowane, przyprawiane ziotami i glazurami w formie bitek, sznycli
i jako szasztyki.

Przemyst drobiarski oferuje bardzo szeroki asortyment elementéw
z drobiu w 3 grupach asortymentowych:

. Miesa surowe w posypce ziotowej;

. Miesa marynowane;

«  Miesa podpieczone (uprzednio marynowane lub peklowane).

Jesli chodzi o elementy, to wtasciwie oprécz grzbietéw i porcji rosoto-
wych to wszystkie nadajg sie do
grillowania: Filet z piersi (ale nie
w wersji podpieczonej), skrzy-
detka, udo, podudzie (pateczka),
cafa noga lub ¢wiartka. Najwiek-
szymi rarytasami s natomiast
tzw. ,tulipy” - czton ramieniowy
skrzydfa z kurczaka z odstonie-
ta koscig ramieniowa - na rynku
krajowym rzadko spotykane
w handlu ale bardzo popular-
ne na zachodzie, czesto po-
chodzace z Polski.

Kazdy z asortymentéw ma swoich wielbicieli. Najbardziej popularne,
wybierane szczegdlnie przez lubigcych sie delektowad, sg skrzydetka
i podudzie, jako Ze dostarczajg bogatego zestawu aromatéw i smacz-
kéw. Sag soczyste (jedli dobrze grillowaane) i bardzo poreczne - ,do
reki”. Wiadomo, ,.kure bierz w pazure”. Dréb jedzony rekami, w przeko-
naniu bardzo wielu oséb smakuje lepiej niz niesiony do ust nozem
i widelcem.

Posrednie w smaku sg cata noga i ¢wiartka — to porcje dla potrzebuja-
cych zjes¢ duzo i predko sie najes¢. Filet to osobna i kontrowersyjna hi-
storia. Ze wzgledu na matg soczystos¢, wrecz trocinowatos¢ w wydaniu
ignorantéw grillowania, bywa nie do zjedzenia. Soczystosc¢ i smak file-



ta poprawi¢ mozna bardzo, ktadac na ruszt piers ze skéra i pierwszym SADRO
cztonem skrzydetka. Jesli ta czes¢ kurczaka znajdzie sie w reku mistrza
rusztu sprawia naprawde wiele radosci smakoszom. Ma tez te zalete,
ze jest delikatny, dietetyczny i najzdrowszy sposréd réznych kawatkéw
tuszki bo ttuszczu w nim prawie nie ma.

Jednym z kryteriéw wyboru miesa na ruszt jest szybkos¢ dochodzenia
do stanu umozliwiajacego konsumpcje.

Kto naprawde sie spieszy wybiera oczywiscie kaszanke lub kietbasy.
Jest jednak sposéb aby i na mieso dtugo nie czeka¢. Zaktady drobiar-
skie produkuja elementy podpieczone. S3 one uprzednio profesjo-
nalnie peklowane w marynatach, $wietnie doprawione i prawie upie-
czone. Grillowanie trwa 5 do 10 minut i daje im ,ogniskowy” element
smaku i aromatu. Sg nieco drozsze od surowych bo jednak juz niewiele
tracg na wydajnosci ale sie optaca. Polecam !

Szasztyki

Do szasztykéw zwykle uzywa sie fileta z piersi, poniewaz mieso z in-
nych czesci tuszki jest trudne do wypreparowania na kawatki w mia-
re foremne. Szasztyk z samego fileta jest jednak zbyt mato atrakcyjny

R ¥ ’ . HACCP  BRC ;

smakowo. Najlepiej jak szasztyk przygotowuje sie z miesa drobiowego e . O = =T

i wieprzowego. Ttuszcz wieprzowy wnika w mieso z fileta i powoduje @ B | N E@] EN-PN ISO 9001:2001
ze zyskuje on na smakowitosci. Ostatnio podejrzatem i posmakowatem

SZaSZ+ykéW ' Wydaniu mieszkancow StepéW AZjI érodkOWej. Hurtownia Firmowa Bydgoszez Hurtownia Firmowa Jelenia Gora Hurtownia Firmowa Krynica Zdrdj
Na pret nadziewajq wylacznie micso w kawatkach o wielkosci okofo i e
3 cm. Po upieczeniu spozywajg z dodatkiem cebuli na osobnym tale- feL ()T M2y el 13 2988 ut (MO N2 0T
rzu, krojonej w talarki. Cebu|e i upieczone mieso p0|ewajq dosc¢ obficie Hurtownia Firmowa Lodi Gorna Hurtownia Firmowa Nowy Sqez Hurtownia Firmowa Plock

. . ] 4 ul. Starorudzka 10-12 ul. Chopina ba ul Bickka 57
specjalnie przygotowanym octem z cebulg i ziotami (stodka papryka LAk Gl 53,413 Nowy Syez 33-300 , Hock 09400
. . o . . T b o el (042) 681 30 6 el (D18) 547 29 03, 547 2904 tel (024) 262 56 21 w.277; fax w.177
i pieprz). Spozywaja tez przy tym oczywiscie surowki warzywne. Bardo
smakowato mimo, ze byly to szasztyki baranie, czesto z duzymi skwara- it A KiMaiegoda e g e

i 1 ~ va=N1 H i H 5 Radomsko §7-500 Si 09-200 Wroclaw
mi th.l'SZCZU. Byc mOZe’Jed nq z taJ'emnlc YVSCh.Odu J'eSt dreWnO uZyWane el [:'r'i“:] :HZ 1250 el :‘I‘l"l‘?} 27526 11 tel. lli'."[L;(.\:-l 65 48
do grillowania i sposéb uzywania ognia. Uzywaja drewna z kartowa-
7 W e . . . Hurtownia Firmowa Zawiercie

tych drzewek stepowych, ktére pali sie dtugo (tonie w wodzie taki ma T et Plockie Zaklady Drobiarskic SADROB S.A.
ciezar wiasciwy). Dobre tez jest drewno z drzew owocowych. e al. Bielska 57, 09-400 Plock, eentrata tel. 024 262 56 21 do 26, fax 024 262 36 13

Wydzial Sprzedaky tel. 024 262 67 01, Dial Marketingu 024 262 56 21 w. 100
www.sadrob.pl e-mail: sadrob@sadrob. pl

Duzym btedem popetnianym przez grillowiczéw jest potozenie miesa
na ruszcie krétko po rozpaleniu. Trzeba koniecznie czekaé az powsta-
nie dostateczna ilo$¢ zaru a sam grill sie nagrzeje. Mozna to osiggna¢ +  Zawiera o wiele mniej ttuszczy niz miesa ,czerwone” - zaledwie

nawet z zastosowaniem wegla drzewnego. 3,5 do 4,5 % w miesniach kurczat nie ottuszczonych

«  Zawierao wiele mniej,ztego” cholesterolu (chude mieso drobiowe
Teraz .... Dlaczego wybiera¢ mieso drobiowe a moze szczegélnie mie- zawiera go o potowe mniej niz chude mieso ze zwierzat duzych)
so drobiowe. Po pierwsze, w Polsce nie ma odpowiednich ras bydta +  Zawiera wigcej biatka — az 20 do 23% i jest to biatko lekkostraw-
i owiec (ras prymitywnych), z ktérych miesa te smakujg najlepiej — po ne,
arabsku (wszak stamtad pochodzi szasztyk). Wieprzowina ma swoich +  Biatko migsa drobiowego jest o wiele lepiej przyswajalne niz biat-
wielu wrogéw. Ryby to osobny rozdziat kulinarny — chyba najtrudniej- ko innych mies.
szy do nauczenia. + Jest dobrym zrédtem substancji mineralnych i witamin.

Natomiast mieso drobiowe ma prawie same zalety:
. tatwo podlega obrobce termicznej (tylko ryby szybciej gotowe Patrzac na stale rosnace spozycie miesa drobiowego w Polsce, widac,
sg do spozycia z grilla) Ze jest doceniane.

Zaklad Przetwdrstwa Miesa PEKLIMAR Umienino k/Plocka
tel. +4824 26 79 500, www.peklimar.pl




Grillowanie - mieso

Sylwia Mularczyk
Specjalista ds. Marketingu
Zaktady Miesne ,,WiR” topuszno

Wiosenna auraicoraz dtuzsze wieczory
zachecaja wszystkich do spedzania czasu
na Swiezym powietrzu w rodzinnym
i przyjacielskim gronie. Jak co roku Zaktady Miesne ,WiR"” maja
do zaoferowania wszystkim klientom lubigcym grillowanie,
kilkanascie produktéw, ktére na pewno spetnia oczekiwania
nawet tych, najbardziej wymagajacych. | tak: kietbaski slaskie,
kaszanka grillowa, frankfurterki debreczynskie, kietbasa topu-
szanska ...i kietbasa z domowej spizarni ... mmm palce lizac¢!
Jesli do tego dorzucimy chociazby ,wirowe” zeberka, karczek,
wedzony boczek z domowej spizarni. Ja juz nie moge sie do-
czekac.

—_toruszno __g

Halina OSINSKA
Dyrektor
PKM DUDA S.A.

Moim zdaniem kazda ,biesiada” czy spot-
kanie towarzyskie to doskonata okazja do
przyrzadzenia miesnych rarytaséw, a juz
naprawde szczegdlny jest pod tym wzgle-
dem sezon grillowy.

Konsumenci majg dzi$ do dyspozycji mieso wysmienicie przy-
gotowane przez producentéw. Wystarczy rozpali¢ grilla i ...
uczta gotowal!

W naszej ofercie Klienci znajda wyborne mieso (gtéwnie wie-
przowe) przygotowane w specjalnej marynacie.

Na amatoréw grillowania czekajg miedzy innymi karkéwka
w plastrach, odpowiednie plastry fopatki czy szynki bez kosci,
jak réwniez schab i boczek w plastrach.

Nasze wyroby z serii grillowych nagrodzone zostaty znakiem
Poznaj Dobra Zywnosé.

Oprécz wysokiej jakosci i wyjatkowego smaku, duzg zaleta
proponowanego przez nas asortymentu jest wygodne opa-
kowanie umozliwiajace bezposrednie wyktadanie elementéw
miesnych na grilla bez koniecznosci wyjmowania go rekami.
Jest to szczegdlnie cenne, gdy jestesmy z dala od kuchni. Mie-
so jest ponadto pakowane w wygodne porcje.

Wedtug wiekszosci naszych Klientéw mieso oferowane przez
PKM DUDA S.A. nie wymaga dodatkowego doprawiania, tak
wiec nie pozostaje nic innego jak delektowac sie jego sma-
kiem.

Zachecam i zapraszam Panstwa do skosztowania naszych wy-
robéw. Z pewnoscia dostarcza one niezapomnianych wrazen
smakowych i sprawia, ze ten sezon grillowy bedzie wyjatko-
wy.
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Bozena Kusterka
Gtowny Technolog
DROP S.A.

W sieci sklepéw firmowych DROP S.A.
y Y miesem najchetniej kupowanym i pre-
far 8 — _ ferowanym do przyrzadzania potraw

L\ / ﬁi grillowanych jest dréb, a w szczegdl-

= nosci czesci kurczat, tj. skrzydetka, pod-
udzia i filety.

Poniewaz mieso drobiowe charakteryzuje sie stosunko-

wo niska zawartoscia ttuszczu nalezy zadbac o to, aby:

- grillowane kawatki byty odpowiednio niewielkich
rozmiaréw (gwarantuje to krétki czas pieczenia i za-
pobiega nadmiernemu wysuszeniu miesa),

«  pieczone kawatki kurczat zostaty uprzednio przygo-

towane na drodze marynowania mokrego w przy-

rzadzonych w warunkach kuchni domowej maryna-
tach przyprawowo olejowych (marynaty te z jednej
strony nadajg miesu odpowiedni bukiet smakowo

- zapachowy, z drugiej zas strony chronig mieso

przed powierzchniowym spaleniem i wysuszeniem,

zapewniajac jednoczesnie prawidtowy przebieg
etapu pieczenia na grillu).

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez rodzaj grilla (we-
glowy, elektryczny lub gazowy), jednak myslac o rodzin-
nym wypoczynku na swiezym powietrzu zdecydowanie
polecam tradycyjny grill weglowy nadajacy przyrzadza-
nym potrawom specyficzny charakter barbecue.

Na tegoroczny sezon grillowy w mojej opinii godne po-
lecenia sa:

Patki (podudzia) kurczat z zalewy miodowej

(8-10 podudzi kurczat, marynata miodowa: 1/2szklanki
oleju stonecznikowego, 1/4 szklanki miodu, 2 duze tyzki
przecieru pomidorowego, 2 tyzeczki musztardy, sol
i pieprz do smaku).

Piersi kurczat z zalewy cytrynowej

(4-5 filetéw kurczat rozcietych wzdtuz- 8-10 kawatkéw,
marynata cytrynowa: utarta skorka i sok z 2 duzych cy-
tryn, 2 tyzki sosu sojowego, 1/2 szklanki oleju stoneczni-
kowego, 2 duze tyzki przecieru pomidorowego, sol
i pieprz do smaku).

Skrzydetka kurczat z zalewy pikantnej

(8-10 skrzydet kurczat - bez lotek, marynata pikantna:
3/4 szklanki oleju stonecznikowego, 5 duzych tyzek sosu
sojowego, 3 roztarte zabki czosnku, 2 duze tyzki przecie-
ru pomidorowego, 2 duze tyzki papryki stodkiej, 1 duza
tyzka papryki ostrej, 1 mata tyzeczka tabasco, sél i pieprz
do smaku)

We wszystkich przypadkach kawatki kurczat nalezy do-
ktadnie nasmarowac przygotowang wczesniej maryna-
tg, Scisle utozy¢ na gtebokim pdtmisku i zala¢ pozosta-
ta czescig marynaty. Pétmisek owina¢ folig aluminiowa
i wstawi¢ na noc do lodéwki. Piec nastepnego dnia na
grillu weglowym smarujac kawatki marynata pozostata
z ocieku miesa.
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Starannie opracowane receptury
i otwartoSC na zmieniajace si¢ gusta
sprawiaja, Zze nawet najbardziej
wymagajacy konsument
znajdzie w "Wirze" cod dla siebie.
Juz od ponad 12 lat, z wielkg pasja
wytwarzamy smaczne i zdrowe:
wedliny, wedzonki i wyroby garmazeryjne.
Surowiec pozyskujemy

tylko ze sprawdzonego Zrédia z rejonéw

czystych ekologicznie (Géry Swietokrzyskie).

Jako$¢ i satysfakcja Klientow
jest priorytetem w naszej pracy.

Zapraszamy do naszych sklepow!

ilen sm, é o

"WiR" Zaktady Migsne
26-070 Lopuszno

ul. Konecka 7a

tel./fax (041) 391 42 74
tel. (041) 391 40 26



Grillowanie - przyprawy

Przyprawy
do grillowania

pierwsze promienie stoneczne zachecajg zapalonych grillowi-

czéw do inauguracji,wielkiego grillowania”.
Akcja rusza petna parg wraz z dtugim weekendem majowym. Sezon
grillowy w zaleznosci od pogody trwa z reguty do konca sierpnia, cho¢
sprzyjajaca aura potrafi ten sezon wydtuzy¢ czesto nawet do potowy
wrzesnia. Sprzedaz przypraw osigga wtedy kilkakrotnie wieksza war-
tos¢ niz w ciggu miesiecy jesienno-zimowych. ,Na przyktad Podravka
odnotowuje prawie trzykrotny, wzrost sprzedazy przypraw do grilla
w tym okresie. W zesztym roku wielkos¢ rynku wszystkich przypraw
specjalnych typu MIX wynosita 2 666 772 kg, a jego wartos¢ 127 810
500 zt (zrédto: MEMBR 2006). Przy czym segment przypraw do grilla
wynosit szacunkowo okoto 25% tych wartosci” — zaznacza Dubravko
Vencl Specjalista PR Podravka Polska Sp. z o.0.
Z uwagi na duze znaczenie i wielkos$¢ rynku wszyscy producenci przy-
praw dbaja o réznorodnos¢ oferty i dziatania skierowane do konsu-
mentéw. Wprowadzane sa nowe produkty, opakowania, ekspozytory
i promocje. Pojawia sie coraz wiecej telewizyjnych programéw kulinar-
nych, dodatkéw z przepisami do tytutéw prasowych zaréwno tema-
tycznych jak i gazet codziennych.

Sezon grillowy rozpoczynamy zwykle z koricem kwietnia, kiedy

+Poczatek sezonu grillowegoto wzrost sprzedazy mieszanek grillo-
wych w PUSZKACH, z posypywaczka, a z biegiem czasu uzupetnianie
zakupow przyprawami w torebkach - swiadczy o tym duzy wzrost
sprzedazowy przypraw grillowych w posypywaczkachna poczatku se-
zonu grillowego (w okresie maj/czerwiec - ten typ opakowania stano-
wi wéwczas az 44% wartosciowej sprzedazy kategorii)”— moéwi lwona
Jaguczanska Marketing Manager Kamis.

Sezon grillowy to przede wszystkim wzrost w sektorze mieszanek gril-
lowych, ale nie tylko. Bardzo popularne sg réwniez przyprawy i ziota do
satatek. Kamis ma w swojej ofercie zaréwno Ziota do satatek w torebce,
jak rowniez Przyprawe do satatek w mtynku. Zaréwno do satatek, jak
i do potraw grillowanych swietnie sprawdzajg sie, takie przyprawy jak
Czosnek granulowany Kamis, Pieprz Czosnkowy Kamis czy Sél Ziotowa
Kamis.

Oproécz odpowiedniej kompozycji sktadnikow oraz wysokiej jakosci
przypraw do grilla istotng role petni takze ich opakowanie. Musi by¢
ono funkcjonalne i ekonomiczne.

,Nadal najpopularniejszym rodzajem opakowania sg torebki: po
pierwsze ze wzgledu na cene (w tym przypadku jednorazowy wyda-
tek jest stosunkowo niewielki), po drugie konsumenci wéwczas maja
mozliwos¢ zakupienia kilku sztuk na przyktad w réznych smakach
w zaleznosci od potraw, jakie bedg przygotowywac. Oferta przypraw
Kamis do grilla jest szeroka - 3 smaki (Klasyczny, Pikantny i Ziotowy)
w 2 réznych rodzajach opakowan sprawiaja, ze konsumenci naprawde
maja, z czego wybierac. ,Coraz popularniejszym opakowaniem na tym
rynku jest tzw. posypywaczka: PUSZKA z reguty o gramaturze ok. 100g,
wygodna w uzyciu, utatwiajaca dozowanie przyprawy. Pomimo zdecy-
dowanie wyzej ceny (gtéwnie ze wzgledu na koniecznos¢ zakupienia
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jednorazowo duzej ilosci produktu) w stosunku do standardowych
torebek, znajduje coraz szersze grono amatoréw” — ocenia lwona Ja-
guczanska. Dodaje, ze jej firma jest niekwestionowanym liderem na
rynku przypraw grillowych i pomimo wciaz rosnacej konkurencji po-
siada obecnie 60% wartosciowego udziatu w rynku. Wedtug badan
MemrbRetail Audit 2006, 14% wartosciuudziatu w rynku ma Prymat,
8% - Ziolopex, a 6% - Kotany.

Na najblizszy sezon Kamis proponuje Przyprawe do potraw z grilla Kla-
syczna, Pikantng i Ziotowa w funkcjonalnej puszce grillowej z posypy-
waczka. Puszka jest zaopatrzona w funkcjonalny i wygodny dozownik.
Taka forma opakowania zabezpiecza przyprawy przed wietrzeniem
i wysypywaniem sie, co jest istotne wiasnie przy grillu.

W grillowym portfolio tej firmy znajduje sie 3 mieszanki, dostepne
w réznych rodzajach opakowan, dedykowane wiasnie grillowi: Grill
Klasyczny (torebka 259 i puszka), Grill Pikantny (torebka 259 i puszka),
Grill Ziotowy (torebka 259 i puszka).

W okresie grillowymrowniez oferujemy szeroka game produktéw
catorocznych, ktdre nie s zdefiniowane jako ,do grilla’;, ale wysmieni-
cie nadaja sie do przyprawiania mies. Sa to bardzo rézne produkty od
marynat, poprzez przyprawy jednorodne typu Jatowiec, Pieprz czarny
mielony, sole smakowe, po mieszanki: Przyprawa do zeberek, Przy-
prawa do mies w miynku. Warto tu poswiecic kilka stéw marynatom,
ich uzycie to doskonaty sposéb na zmiekczanie i przyprawiania miesa.
Dzieki marynacie mieso nabiera gtebokiego aromatu. Oferujemy ma-
rynaty w postaci sypkiej (3 warianty smakowe) jak i w ptynnej — wy-
godnej do zastosowania bezposrednio z opakowania (4 warianty sma-
kowe). Niewatpliwa zaleta marynat jest ich wygoda uzycia (zwfaszcza
dotyczy to marynat w ptynie)” - wyjasnia lwona Jaguczanska.

Do oferty grillowej firma zalicza réwniez musztardy. Dostepnych jest
12 smakéw i 2 rodzaje opakowan (komentarz: nie wszystkie smaki
dostepne s3 2 rodzajach opakowan) - - szklane stoiczki i funkcjonal-
ne, doskonale sprawdzajace sie podczas letnich piknikéw, opakowania
PET. ,W sezonie grillowymszczegdlnie polecamy musztardy w opako-
waniu PET Musztarde GrillowgKamis, Musztarde Sarepska Kamis oraz
nowos¢ — Musztarde Meksykanska Kamis” — méwi lwona Jaguczan-
ska. Jedzenie na $wiezym powietrzu to nie tylko wySmienicie przy-
prawione miesa z grilla, ale réwniez, warzywa z rusztu, a takze satatki,
ktore sa doskonatym uzupetnieniem dla potraw miesnych. Stad w tym
okresie firmy promujg asortyment zwigzany z przygotowywaniem
satatek. W przypadku Kamisbeda to np: Przyprawa do satatek w miyn-
ku, Czosnki granulowany, kolorowy, staropolski, Oregano, Bazylie itd.
Wysmienitym dodatkiem do satatek s nasze musztardy i octy np Ocet
Balsamiczny Kamis.

Takze marka Prymat oferuje petny zakres wszystkich popularnych
przypraw uzywanych w sezonie grillowym. W ofercie znajdziemy kla-
syczng przyprawe do grilla w saszetce o gramaturze 20g i tubie o gra-
maturze 100g, ziotowa przyprawe do grilla (réwniez w saszetce i tubie),
pikantna przyprawe do grilla (w saszetce i tubie) oraz przyprawe do
karkéwki w saszetce 20 gramowej. Prymat Ponadto oferujemy szereg
popularnych w sezonie grillowym specjalistycznych mieszanek gril-
lowych, tj.: przyprawa do kurczaka, przyprawa do satatek, przyprawa



do ryb, przyprawa kebab-gyros i tzatziki. Bardzo popularne w sezonie
grillowym sg takze podstawowe przyprawy jednorodne, tj. wszystkie
rodzaje pieprzu i papryki.,Wszystkie produkty grillowe zyskaty w 2007
roku nowg atrakcyjna szate graficzng zgodna z nowym wizerunkiem
marki Prymat. Absolutng nowoscig produktowa w ofercie marki Pry-
mat jest przyprawa do steku gruboziarnistego” - méwi Przemystaw
Pajak z firmy Prymat.

Szereg przypraw i dodatkow do dan z grilla oferuje rowniez Podravka.
W ofercie znajdziemy mieszanki specjalne — Vegete Mix do grilla
w torebkach 20 gramowych i tubach 100
gramowych, Vegete Mix do kurczaka i Vegete
Mix do ryb. Do warzyw grillowanych i suré-
wek Podravka proponuje Vegete ziotowa.

W naszej ofercie bardzo istotng role odgry-
waja takze pasty: Ajvar, Pindzur i Relish. Sa to
gotowe pasty warzywne, wykorzystywane
jako dodatek do mies grillowanych, cho¢ réw-
niez dobrze smakuja z miesiwem pieczonym
lub gotowanym “ - méwi Dubravko Vencl.

,Poniewaz konsumenci przyprawiajac da-
nia z grilla chetnie siegaja zaréwno po przy-
prawy jednorodne, jak i specjalne mieszanki
¢ przyprawowe dedykowane poszczegdlnym
| miesom, marka Appetita odpowiedziata na
obie te preferencje. W ramach statej oferty
posiadamy przyprawy jednorodne, z ktérych
do grilla najlepiej nadaje sie pieprz czarny, pa-
pryka, majeranek i czosnek mielony, a takze
mieszanka do zeberek czy ryb, ktére réwniez
przygotowuje sie na ruszcie. Sezonowa ofer-
ta Appetity obfituje tez w wiele specjalistycz-
nych dodatkéw do dan grillowych, wsréd ktérych znajduje sie Przy-
prawa do grilla w dwoéch wersjach smakowych - klasyczna i pikantna,
Przyprawa do szaszlyka oraz Przyprawa do karkéwki z linii ,Smaczne
grillowanie” - méwi Magdalena Sarnowska, Brand Manager marki
Appetita.

W ten sposéb nasze portfolio spetnia wymagania zaréwno zwolenni-
kéw przypraw jednorodnych, ktérzy samodzielnie skomponuja smak
potrawy, jak i konsumentéw oczekujacych gotowego rozwigzania
w postaci specjalistycznej mieszanki. Zawarte w nich skfadniki, takie
jak stodka cebulka, czosnek, majeranek, papryka czy kolendra sa gwa-
rancja kulinarnego sukcesu bez koniecznosci odmierzania odpowied-
nich proporcji nad grillowym rusztem” - méwi Magdalena Sarnow-
ska, Brand Manager marki Appetita.

W zesztym sezonie Appetita wprowadzita na rynek dwie ze swoich
przypraw w porecznych 100 - gramowych tubach aluminiowych do
wielokrotnego uzytku. Dzieki szczelnosci tego rodzaju opakowan,
Przyprawa do grilla klasyczna oraz Przyprawa do karkéwki bardzo dtu-
go zachowuja swoje walory smakowe. Tuba ponadto nie nagrzewa sie
do wysokich temperatur i nie ulega zattuszczeniu, co sprawia , ze jest
komfortowa w uzyciu i odporna na uszkodzenia. Jej zaleta jest takze
mozliwos$¢ uzupetniania zawartosci tra-
dycyjnymi przyprawami w torebkach.

Oferta przypraw do grilla marki Appetita
z linii ,Smaczne grillowanie” sktada sie
z Przyprawy do grilla klasycznej — dostep-
nej w standardowej torebce o gramatu-
rze 20 g oraz w aluminiowej tubie (100
g), Przyprawy do grilla pikantnej (20 g),
Przyprawy do szaszityka (20g), Przyprawy .
do karkéwki (20 g) — dostepnej w torebce »
o gramaturze 20 g oraz w aluminiowej
tubie (100 g) oraz Przyprawy do kurczaka §
z grilla (20g).

Grillowanie - przyprawy

,Na pétce nie powinno zabrakng¢ petnej oferty przypraw grillowych
- mieszanek dedykowanych potrawom grillowym, w torebkach, jak
i wPUSZKACH z posypywaczka. Powinny sie znalez¢ rowniez produkty
uzupetniajace - wszelkiego rodzaju gotowe marynaty (Marynaty w pty-
nie Kamis), aromatyczne ziofa i ciekawe mieszanki przypraw. Wszystko
dlatego, ze grillujemy coraz czesciej i lubimy urozmaica¢ swoje po-
trawy” — twierdzi Iwona Jaguczanska. Dodaje, ze w celu zwiekszenia
efektywnosci sprzedazy produktéw grillowych nalez zbudowac jak
najbardziej urozmaicone i skojarzone z produktami komplementar-
nymi ekspozycje tematyczne: tzw. wyspy i wysepki (w zaleznosci od
powierzchni w sklepie) GRILLOWE - klient potrzebuje podpowiedzi
i przypomnienia.,Im wiecej mu podpowiemy, tym wiecej kupi” - méwi
Iwona Jaguczanska. Nalezy rowniez budowac ekspozycje produktéw
jak najbardziej ré6znorodne: kilka smakéw przypraw grillowych w réz-
nych opakowaniach do wyboru, gotowe marynaty do mies (réwniez
w petnej gamie smakowej), musztardy (szczegolnie Grillowa), wybrane
ziota i przypraw jednorodne - te wykorzystywane réwniez do wszel-
kiego rodzaju satatek, bo grillowanie to przeciez nie tylko potrawy
miesne.

Przedstawicielka firmy Kamis przypomina réwniez, ze skojarzenie
z produktami komplementarnymi osiggamy gtéwnie poprzez zajmo-
wanie lokalizacji w poblizu stoisk miesnych — automatycznie podpo-
wiadamy klientowi, ze mieso nalezy odpowiednio przyprawi¢. Podob-
ny sposéb myslenia dotyczy ekspozycji w poblizu wegla drzewnego,
podpatek czy piwa — im wiecej podpowiedzi tym wieksze obroty.
Udana sprzedaz produktéw w sezonie grillowymto mix czynnikéw. Za-
lezy w duzym stopniu od zatowarowaniamiejsc sprzedazy detalicznej
produktami w odpowiednim czasie. Stad producenci przygotowuja dla
detalistéw ciekawe propozycje handlowe jak ekspozycje z asortymen-
tem grillowym przy produktach komplementarnych czy tez wyspy
grillowe. Dostepny w sklepach asortyment to podstawowa kwestia,
ale wazna jest tez komunikacja o ofercie grillowej przy wykorzystaniu
réznych srodkéw: POS'y, prasa, telewizja.

+Producenci twierdzg, ze w przypadku przypraw do grilla mozna sobie
pozwoli¢ na szeroka ich dystrybucje - sprzedaja sie one zaréwno w ma-
tych sklepach przy dziatkach, jak i w hipermarketach, w ktérych konsu-
menci robig zakupy przed weekendowym wyjazdem. Jednak gtéwnym
motorem rozwoju tego sektora sa mniejsze punkty sprzedazy. Tenden-
cja ta wynika z tego, ze przyprawy do grilla naleza do zakupéw impul-
sowych, ktére s najczesciej dokonywane w najblizszej okolicy miejsca
grillowania. Ich nabycie jest czesciej wynikiem spontanicznej decyzji
konsumenta, niz planowanym przedsiewzieciem” - dodaje Magdale-
na Sarnowska z Ziotopeksu.

W sezonie na rynku oprécz produktéw w standardowych opakowa-
niach pojawiajg sie takze zestawy przypraw do grilla w promocyjnych
cenach. W ich sktad mogg wchodzi¢ zaréwno przyprawy, jak i caty asor-
tyment niezbedny podczas grillowania. W trakcie trwania sezonu cie-
sz sie one wysoka sprzedaza” - komentuje Magdalena Sarnowska.

Trudno jest prognozowac¢ na temat rozwoju segmentu przypraw do
grilla, gdyz jest on bardzo chimeryczny i uzalezniony od zewnetrz-
nych czynnikéw, takich jak pogoda. Kiepskie lato potrafi przetozy¢ sie
na duzo stabsza sprzedaz, ktéra wtedy jest niezalezna od zaplanowa-
nych dziatari marketingowo-sprzedazowych. W ostatnich trzech latach
mozna byto zaobserwowac dwa wydarzenia: lato w 2004 byto gorace,
wiec i segment grillowy wzrést o ponad 10% z 279 ton w 2003 roku do
308 ton sprzedanych przypraw do grilla w 2004 roku, natomiast lato
2005 roku byto zimne, wiec i segment grillowy stat w miejscu (307 ton
sprzedanych przypraw). Generalnie jednak, w szerszym horyzoncie
czasowym widac¢, ze segment ten jest w statym trendzie wzrostowym,
Co wigze sie z ciggtym rozwojem kultury grillowania.

Btedem by byto nie inwestowa¢ marketingowo w ten segment, ktéry
charakteryzuje sie wielkim potencjatem ze wzgledu na to, iz w ostat-
nich latach obserwujemy prawdziwy rozkwit kultury grillowania. Ma-
gia grilla polega na wszechobecnej atmosferze luzu: mozemy jesc
dowoli, pobrudzi¢ sie weglem grillowym, powdycha¢ aromatyczny
dymek i by¢ sam sobie kucharzem. Te elementy sprawiaja, ze spotka-
nia kulinarne w domkach letniskowych, na dziatkach powoli stajg sie
ulubionym sposobem spedzania czasu przez Polakéw.

(Anna Sylwiak)
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Dasery mieczne

esery s3 kategoria majaca przed
Dsobq spore perspektywy rozwo-

ju. Do niedawna na rynku prze-
wazaly desery dla dzieci. Teraz to sie
zmienia, desery staja sie coraz bardziej zréz-
nicowane ze wzgledu na inne grupy doce-
lowe — dorostych, mtodziez, kobiety. Kazda
z tych grup ma inne potrzeby i preferencje
smakowe oraz inne zwyczaje zywieniowe.
Dlatego producenci tworzac swoje produkty
dostosowujg ich smak, gramature i opako-
wanie do potrzeb danej grupy konsumen-
téw - informuje Andrzej Zalewski, Dyrek-
tor Marketingu z firmy Bakoma S.A.
Najwieksza popularnoscia na rynku ciesza sie
desery z bita $mietanka i puddingi. Troche
mniej popularne s3 desery z ryzem i kasza
mannga. W ciggu ubiegtego roku w handlu

detalicznym sprzedano facznie ponad 24
min. kg deseréw za prawie 250 min. ztotych.
Wartosciowy wzrost sprzedazy w poréw-
naniu z rokiem poprzednim wyniost 4,7%,
a ilosciowy 3,4% (wedtug MEMRB Retail Au-
dit, styczen-grudzien 2006).

Wszystko wskazuje na to, ze ta tendencja
utrzyma sie w roku biezagcym. Dlatego nalezy
przypuszcza¢, ze w odpowiedzi na rosnace
potrzeby konsumentéw oferta producentéw
bedzie coraz szersza i bardziej atrakcyjna.
Prawdopodobnie pojawig sie nowe desery,
a producenci beda przescigac sie we wpro-
wadzaniu na rynek nowych, innowacyjnych
produktéw. Potrzeby konsumentéw ulegaja
zmianom, nastepuje znudzenie dostepnymi
produktami i poszukiwanie nowych, wiec
jest duze pole do dziatania.

Cieszymy sie, ze na rynku przetworéw mlecz-
nych jest spora konkurencyjnos¢, poniewaz
oznacza ona przyszte korzysci dla konsu-
menta - lepsza jakos¢ i wiekszy wybor. Bako-
ma oferuje obie te wartosci, ma ugruntowa-
na pozycje na rynku, a w segmencie deseréw
dla dorostych jest liderem.

Konsumenci - wbrew panujagcemu przekona-
niu - lubig wszelkie nowosci i innowacje, kto6-
re jesli im zasmakuja - jak byto w przypadku
naszej Sonaty i Satino — to maja szanse stac
sie hitem na rynku. Zainwestowanie w no-
woczesng, specjalistyczng linie produkcyj-
na deseréw w fabryce Bakoma okazato sie
strzatem w dziesiatke, poniewaz konsumenci
z entuzjazmem przyjeli nowe desery. Obec-
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nie liderami w kategorii deseréw dla doro-
stych sa dwa produkty Bakoma — Sonata i Sa-
tino. Sonata to deser bardzo innowacyjny, nie
majacy odpowiednika na rynku. W przypad-
ku Satino, ktérego udana kampanie reklamo-
wa przeprowadzilimy ostatnio w telewizji,
zanotowalismy znaczny wzrost sprzedazy.
W lutym wprowadzilismy na rynek kolejny
deser — Avanti, bedacy potaczeniem dwéch
pysznych puddingéw o uzupetniajacych sie
smakach. Avanti réwniez zostat bardzo do-
brze przyjety przez konsumentéw - dodaje
Andrzej Zalewski z Bakomy.

Produkowany przez Spétdzielnie Mleczarska
BIOMLEK z Chetma - serek Bieluch wanilio-
wy i truskawkowy - to forma deseru. Serek
produkowany jest metoda ultrafiltracji. Ma
gtadka i delikatna konsystencje. Preferowany
jest przez najmtodsza grupe konsumentéw.
Sposréd innych serkéw dostepnych na rynku
wyrdznia go to, ze zawiera wszystkie biatka
mleka, réwniez te najcenniejsze - serwatko-
we. Maja one bardzo pozytywny wplyw na
uktad pokarmowy. tagodza réwniez objawy
skazy biatkowej - o czym informuja nas kon-
sumenci - informuje Agnieszka Lenart
z Biomleku. (TP)
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,Nestlé z optymizmem obserwuje wzrost na polskim rynku lodow, ktéry
w poréwnaniu z rokiem ubiegtym wzrést o 11%. Mimo tego w poréwna-
niu z innymi krajami konsumpcja lodéw w Polsce wciaz jest mata - wynosi
$rednio ok. 3 litréw na osobe. Dla poréwnania w Nowej Zelandii i Stanach
Zjednoczonych srednie spozycie na osobe to 20I. Zagospodarowanie nie-
zwykle rozwojowego polskiego rynku lodéw stanowi dla Dziatu Lodow
Nestlé wyzwanie, ktéremu zamierzamy sprostac” - mowi Leszek Wacirz
- dyrektor Nestlé Ice Cream Polska.
W swojej ofercie firma oferuje lody ze wszystkich segmentow. Wsréd
lodéw familijnych znajdziemy: Nestlé Smietankowe, w ktorych uzyto
Smietanki kremowki 36%, ktéra nadaje im pyszny $mietankowy smak
i kremowa konsystencje; Nesquik — ulubione przez dzieci lody waniliowo
- czekoladowe oraz La Cremeria.

Te ostatnie lody majg wyjatkowo
kremowg konsystencje i mozna
je naby¢ w 10 smakach m.in.
w tym: Tiramisu, Szarlotka, Sernik
oraz Mascarpone i owoce lesne.

Wsréd lodéw impulsowych Nes-
tlé znajdziemy lody Cortina
w 4 smakach (z nowym Tirami-
su), Extreme (z nowoscia Jogurt
Cherry) oraz Frubetto (lody jo-
gurtowe o najnizszej na rynku
zawartosci ttuszczu - zaledwie
3,5 %). W portfolio znajdziemy
réwniez innowacyjna waniliowa
przekaske lodowg w mlecznej
czekoladzie — Maxibon Pops. To
pierwszy w Polsce tego typu pro-
dukt. Kazde pudetko zawiera 18
waniliowych ,popséw” oblanych
mleczna czekolada. Nowoscia
w ofercie firmy jest takze klasycz-
ny rozek, wypetniony lodami cze-
koladowymi z batonikiem Kit Kat
w srodku.

Nestlé oferuje ponadto lody
dla najmtodszych tasuchéw do
ktorych zacheca sympatyczny
bohater — BluMis. BluMis to tak-
ze nazwa truskawkowego loda
ukrytego w tubie z otworami na
gorze. Poza nim w ofercie Nestlé
znajduja sie: Gibek - zelowy ,przy-
jaciel” o smaku jabtkowym, ktéry

Lekki

(‘)[) :

ket ;.J().é(,f(ﬁf(u-*z a

REKLAMA

HURT & DETAL e

nie rozpuszcza sie jak inne lody, lecz pod wptywem lizania wygina sie na
wszystkie strony; BluMagik — barwiacy jezyki najmtodszych na niebiesko;
Kwasniak — szokujaco kwasny 16d mandarynkowo-brzoskwiniowy; Spi-
derman - truskawkowy 16d o zelowej strukturze; Kaktus - trzykolorowy
16d o truskawkowo-cytrynowym smaku oraz Nesquik - 16d czekoladowo-
waniliowy - informuje 1zabela Kosciow, Marketing Manager w Dziale
Lodo6w Nestlé Polska.

Polacy chetnie siegaja takze po lody kulkowe sprzedawane punktach
zlokalizowanych sezonowo w atrakcyjnych turystycznie miejscach. Ze
wzgledu na rozwdj centrum handlowych coraz czesciej konsumuje sie
lody w lodziarniach, ktére powoli stajg sie miejscem spotkan towarzy-
skich — dodaje I1zabela Kosciow.

Wedtug oceny Dagmary Frysiak, Cztonka Zarzadu, Dyrektora Marke-
tingu w firmie Zielona Budka S.A, wzrost konsumpcji w Polsce ma szan-
se nastapic za sprawg czynnikéw pogodowych, ktére sprawia, ze Polacy
czesciej korzysta¢ bedg z okazji do jedzenia lodéw na miejscu, podczas
licznych spaceréw. ,Wedtug naszych Zrédel, ciepta i stoneczna wiosna ma
nastapi¢ bez opdznien i trwaé bez zataman pogodowych. Takze szczyt
lata powinien sprzyja¢ interesom branzy lodowej” - méwi Dagmara
Frysiak. Dodaje, ze istotna, aczkolwiek mniej widoczng zmiana, bedzie
powolny proces zmiany nawykéw konsumpcyjnych wskutek promocyj-
nych dziatann producentéw i rozwoju dystrybucji nowoczesnej - na state
oferujacej produkt lodowy. Zjawiska te zmierzajg do wydtuzenia sezonu
poza typowy dotad okres od marca do sierpnia, w ktérym koncentrowato
sie ok. 80% obrotow rynku.

Zdaniem Dagmary Frysiak, naturalnym rozwojem rynku bedzie ekstra-
polacja jakosci w segmencie lodéw familijnych - do konsumpcji w domu.
Przybywa konsumentéw, ktérzy w procesie zakupowym dokonujg wybo-
ru jakosci produktu, a nie jego ceny. Ten model, spotykany przede wszyst-
kim w srodowiskach wielkomiejskich, szczegdlnie w Warszawie, bedzie
tworzyt nowa wartos¢ obrotéw branzy. Tu rosnaca popularnoscia beda
sie cieszy¢ desery lodowe (w opakowaniach plastikowych z rozetami
i bogatymi dodatkami) oraz produkty oparte na wysokiej jakosci sktad-
nikach (sktadniki naturalne, Smietana, jaja, bogate dodatki) gwarantuja-
ce spetnienie oczekiwan prawdziwych smakoszy. Ponadto rynek oferuje
potencjat dla produktéw eleganckich i innowacyjnych jak np. mini rozki
Bianco Nero Zielonej Budki, ktére sg atrakcyjna lodowa forma przekaski
lub dodatkiem uswietniajacym chwile na kawe.

Mozna zauwazy¢, ze wzrosty sprzedazy w ubiegtych latach byty bezpo-
Srednio zwigzane z atrakcyjnoscig oferty - handlowa, produktowa i ceno-
wa - w Scistym powiazaniu z bodZzcem pogodowym.

Wedtug naszej oceny, polski rynek lodéw jest nadal w zbyt wysokim
stopniu uzalezniony od pogody i niezwykle trudny i oporny na zmiany
ze wzgledu na cechy dystrybucji detalicznej, ktérej dominujaca czesc sta-
nowig tradycyjne mate i duze sklepy osiedlowe. Te, majac ograniczona
powierzchnie sprzedazy lodéw, dzielg ja z konkurujacymi na planie roku
producentami mrozonek. Nalezy postrzega¢ to jako powazng bariere,
stojaca na drodze ustanowienia w matopowierzchniowym detalu statej
oferty produktéw lodowych, co jest niezbednym warunkiem do kreowa-
nia zwyczaju konsumpcji lodéw poza typowym sezonem. - ocenia Mie-
czystaw Osys, Czlonek Zarzadu, Dyrektor Handlowy Zielonej Budki
S.A.

Zdaniem Grzegorza Cegielskiego z firmy Grycan, w 2007 roku nie be-
dzie zasadniczych zmian na rynku lodéw. Dodaje, ze na przetomie ostat-
nich 10 lat produkty sg coraz bardziej dostepne, rynek jest aktualnie na-
sycony. Niezmienne sg tez preferencje smakowe polskich konsumentoéw.
Ulubione smaki to klasyczna paleta: waniliowy, bakaliowy, $mietankowy,
czekoladowy, orzechowy, truskawkowy, wisniowy. Producenci oceniaja,
ze klienci powoli przekonuja sie takze do innowacji smakowych.  (AS)



(S-1) Czy otrzymuje Pan/i miesigcznik ,,HURT & DETAL”?

(S-2) Ile osob, wliczajac Pana/nia,

(S-3) Jak ocenia Pan/i zawarto$¢ merytoryczna

(S-4) Czy powraca Pan/i do archiwalnych numerow

Niezalezne badanie czytelnictwa
magazynu HURT & DETAL

ANKIETA

Tworzymy pismo z mys$la o naszych czytelnikach. Dlatego tez chcielibysSmy wiedzie¢ jak naj-
wiecej o Panistwa kontaktach z naszym pismem, o tym kim jestescie oraz czy odpowiada Wam
zawartos¢ pisma HURT & DETAL. Temu wlasnie ma postuzy¢ krétka ankieta, ktorg prosimy
wypelnié, wyciac i wysta¢ poczta na adres naszej redakgji lub na fax:

HURT & DETAL, ul. Senatorska 40/27, 00-095 Warszawa fax. 22 / 847-93-68
Ankieta jest catkowicie anonimowa i publikowana jest w 3 kolejnych numerach pisma.
Jesli jednak zechca Panstwo wzig¢ udziat w losowaniu nagrod, prosimy na koricu wpisac swoje
dane. Wsrdd osob, ktore odesla wypetnione ankiety rozlosujemy 10 nagrod rzeczowych, w po-
staci zestawow kosmetykow. Z gory dziekujemy Panstwu za aktywne uczestnictwo w badaniu
czytelnictwa magazynu HURT & DETAL.

niezalezne
badania
czytelnictwa

prasy

Szanowni Panstwo,

(M-7) Stanowisko w sklepie

[ 1 tak [ 11 wlasciciel / wspotwiasciciel
[ ]2 nie [ ]2 dyrektor

[ 13 kierownik

[ 14 pracownik

przeczyta ten egzemplarz

miesiecznika ,,HURT & DETAL”? (M-8) Powierzchnia sklepu w m2

do 50 m2

od 51 do 100 m2

od 101 do 150 m2

1
12
miesiecznika ,,HURT & DETAL”? 13
14 od 151 do 200 m2
15
16

(skala od 1 do 10, 1 — bardzo zle, 10 — bardzo dobrze)
od 201 do 300 m2
powyzej 300 m2

—

miesiecznika ,,HURT & DETAL”,

[ 11 tak (M-9) Rodzaj sklepu:

[ ]2 nie [ 11 sklep samoobstugowy
[ ]2 sprzedaz zza lady

A teraz prosimy o podanie kilku informacji o sobie

(M-10) Profil sklepu (*)

(M-1) Pleé [

[ ]1 Kobieta
[ ]2 Mgzczyzna

(M-2) Wiek w latach:

(M-3) Wyksztatcenie
[ ]1 Podstawowe

Spozywczy
spozywczo-kosmetyczno-przemystowy
chemiczno-kosmetyczny

migsny

z alkoholem

(M-11) Produkty sprzedawane w sklepie
(mozna zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz)

[ ]2 Zawodowe [ 11 zywnos¢
[ 13 Srednie [ ]2 napoje
[ 14 Wyzsze [ 13 papierosy
[ J4 chemia
(M-4) Czy korzysta Pan/i z Internetu, [ 15 kosmetyki
[ ]I tak [ 16 piwo
[ ]2 nie [ 17 alkohole
[ 18 migso i wedliny

(M-5) Lokalizacja sklepu

1 Wies

2 Miasto do 20 tys.

3 Miasto 21-50 tys.

4 Miasto 51-100 tys.

5 Miasto 101-200 tys.

6 Miasto 201-500 tys.

7 Miasto powyzej 500 tys.

e e e e e

(M-6) Wojewodztwo:

Imig 1 Nazwisko: ....coovvviiiiieeeeiiieiiiiceee e,

Oswiadczam niniejszym, ze zezwalam na wykorzystanie moich danych osobowych
zawartych w niniejszej ankiecie, przez redakcje magazynu HURT & DETAL na
potrzeby losowania nagréd rzeczowych.

SN HURT & DETAL



Dziewczyny
lubiq brqz ...

~Kobiety lubig braz...” a producenci kosmetykéw
doskonale o tym wiedzg, dlatego tez wiekszos¢
z nich posiada w swojej ofercie kosmetyki
brazujace w postaci balsamoéw, kreméw, emulsji,
mgietek lub olejkow. Tego typu produkty mozna
zaliczy¢ do kosmetykow catorocznych, pomimo
Zze wiosng poziom ich sprzedazy ma tendencje
wzrostowa. Zblizajace sie lato powoduje

takze wzrost sprzedazy innych produktow

pielegnacyjnych.

Pomimo duzego wyboru, producenci wprowadzaja kolejne nowosci lub
modernizujg znane juz na rynku produkty, ulepszajac ich recepture o do-
datkowe wartosci uzytkowe.

Barwa oferuje swoim klientom balsam opalizujgco-brazujacy
z serii Barwy Stonca, ktéry dzieki zawartosci ekstraktu z Pal-
my Buritti wzmacnia bariere ochronng skory i chroni jg przed
wolnymi rodnikami odpowiedzialnymi za starzenie sie komo-
rek oraz przywraca skorze elastycznos¢ i gtadkos¢. Masto Shea
chroni przed szkodliwym dziataniem promieniowania UV, be-
dac jednoczesnie doskonatym podktadem przed opalaniem,
a wyciag z Orzecha Wioskiego i Karoten zapewniaja koloryt
i utrwalaja oraz wzmacniajg naturalng opalenizne, delikatnie
brazujac skoére. Balsam ten zawiera Ztote Drobinki, ktére do-
datkowo pieknie rozswietlajg ciato, nadajac mu blasku.

Z kolei firma Johnson & Johnson w 2006 roku poszerzyta portfolio
linii Johnson’s® Holiday Skin™

o balsam do ciata na noc i kre-
my nawilzajgce do twarzy. Do-
stepne wczesniej
na polskim rynku
balsamy do cia-
fa do normalnej
i jasnej karnacji

oraz do normal- o
T
nej i ciemnej

(ohmsons

HOLIDAY SKIN™
BALSAM DO

karnacji odniosty
sukces  zyskujac
uznanie eksper-
toéw i tysiecy kon-
sumentek. W lu-
tym 2007 roku w
sktad linii weszta
kolejna nowos¢:
Johnson’s® Holiday Skin™ Ujed-
rniajacy balsam do ciafa. Cie-
szace sie uznaniem pozostate
produkty majg wzbogacone for-
muty, nowe pojemnosci i nowa
szate graficzng opakowan.

QW

COLADA

CLERDOUAD:

DESEROWA
L KARALL

Takze Kolastyna ;
oferuje na wiosne
kosmetyki brazu-
jace. Wsroéd nich
znajdziemy Samo-
opalacz do Twarzy
i Ciata do Jasnej
Karnacji, Samo-
opalacz do Twarzy

REKLAMA
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i Ciata w Spray’u oraz Balsam z Poswiata Przedtuzajacy Opalenizne. Klien-
ci moga takze siegnac¢ po Mleczko Ujedrniajgce z Efektem Stopniowe;j
Opalenizny do kazdego rodzaju karnacji. Jak zapewniaja producenci po-
zwala ono stopniowo uzyskac pieknga, naturalna opalenizne, bez smug
i plam, jednoczesnie uelastycznia oraz nawilza skore. Preparat modeluje
i ujedrnia sylwetke w miejscach podatnych na cellulit: na udach, poslad-
kach, brzuchu i wewnetrznej czesci ramion. - skdra promienieje letnim
blaskiem. Serie uzupetnia Balsam do Ciata Rozswietlajaco — brazujacy.

Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych Farmona oferuje na sezon wios-
na/lato 2007, Balsam do ciata brazujacy — ujedrniajacy z wyselekcjono-
wanymi wyciggami z bursztynu oraz orzecha wtoskiego, beta karote-
nem, naturalnym woskiem pszczelim, d’panthenolem i Hygrodermem.
Balsam nadaje skérze gteboki, ztotobrazowy kolor oraz podtrzymuje
opalenizne. Chroni przed szkodliwym dziataniem wolnych rodnikéw,
wygtadza i uelastycznia skére. Zapewnia staty poziom nawilzenia, koi,
fagodzi i regeneruje skore.

Jagna Dyzakowska z firmy DAX Cosmetics informuje, ze coraz wiecej
konsumentek wybiera kosmetyki, ktére oferujg dodatkowe korzysci lub
facza w sobie kilka funkgji, np. wyszczuplanie z efektem brazujacym sko-
re. ,Dlatego tez DAX Cosmetics w ramach nowe;j serii PERFECTA Orient
Spa oferuje m.in. balsamy brazujace, ktére jednoczesnie wyszczuplaja,
ale tez oddziatujg na zmysty poprzez zapach. Wida¢ tez tendencje do
ciekawych form podania kosmetyku. Na przyktad DAX Cosmetics zapro-
ponowat w zesztym roku chusteczke samoopalajaca. Oprécz takich in-
nowacyjnych kosmetykéw mamy w ofercie samoopalacz w piance
i tradycyjny samoopalacz w kremie” - dodaje Jagna Dyzakowska
z firmy DAX Cosmetics.

Réwniez w wiosennych propozycjach Bielendy znajdziemy
preparaty samoopalajace. Dziekitego typu kosmetykom
mozna szybko osiagnac¢ efektowny kolor skéry, bez naraza-
nia jej na szkodliwe dziatanie promieni stonecznych. Bielenda
poleca samoopalacze, ktére dzieki zawartosci substancji ta-
kich jak ztoto koloidalne, czy mikrokolagen nie tylko opalaja
skore, ale takze doskonale jg pielegnuja. Turbo samoopalacz
Modeluje Owal Twarzy - to krem przeznaczony do uzyska-
nia opalenizny w krétkim czasie, bez udziatu promieni sto-
necznych. Natomiast Turbo samoopalacz Modeluje Sylwetke
- to krem przeznaczony do uzyskania gtebokiej opalenizny.
Dodatkowo poprawia jedrnos¢ i napiecie naskoérka, optycz-
nie wyszczupla sylwetke.

Produkty z tego segmentu maja za zadanie nie tylko nadawac opalony
odcien skorze, ale réwniez dziata¢ nawilzajaco, przeciwzmarszczkowo,
czy relaksujaco, poniewaz klienci poszukujg kosmetykéw do komplek-
sowej pielegnacji, takich o wielokierunkowym dziataniu. ,Dlatego firma
Ziaja rozszerzyta serie Sopot o preparaty brazujace przeciwzmarszczko-
we, peeling i samoopalacz” - méwi Joanna Kowlaczuk z firmy Ziaja.

Co roku, w tym samym okresie, miedzy majem a wrzesniem A
sprzedaz tego typu produktéw rosnie tworzac cykliczne |
piki — méwi o kosmetykach brazujacych Anita Stec z Uni-
levera. ,Widoczny jest tez trend wzrostowy catej kategorii
produktow brazujacych. Jest to zapewne spowodowane
wejsciem z atrakcyjng oferta kilku duzych graczy — mam
na mysli balsamy i kremy, ktére nadajg skoérze delikatna
opalenizne, przy czym zawieraja pielegnujace sktadniki
nawilzajace. Popyt na tego typu produkty rosnie tez pod
wplywem intensywnej aktywnosci reklamowej takich pro-
ducentow jak Garnier (Skéra musnieta storicem), Johnson

& Johnson (Johnson Holiday) i Dove (Dove Summer Glow)”

- przyznaje Anita Stec.

Dove

<k

Surnmar Glow
+ s habeeriey

Joanna Kowlaczuk podkresla, ze preparaty brazujace staja sie coraz
wazniejszg grupa kosmetykdéw. Moda na opalanie, a jednoczes$nie wzra-
stajagca Swiadomosc zagrozen z niego wynikajacych, powoduje, ze klien-
ci wybierajg inne sposoby na uzyskanie bursztynowego odcienia karna-
cji. Preparaty brazujace nadajg skorze delikatniejszy i bardziej naturalny
kolor opalenizny niz samoopalacze. Joanna Kowalczyk dodaje, ze firma
Ziaja w roku 2001 jako pierwsza wprowadzita na rynek krem i balsam
brazujace z serii Sopot. Do dzi$ cieszg sie niestabnacym zainteresowa-
niem klientéw” - dodaje. (Anna Sylwiak)
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Kompletna linia dermokosmetykéw do pie-
legnacji nog i stop. Swoja wysoka skutecz-
no$¢ zawdziecza oryginalnym recepturom
opartym na aktywnych, synergicznie dziata-
jacych sktadnikach oraz wyciagach ziotowych.
Nowoczesny system pielegnacji gwarantuje
zdrowe, migkkie i lekkie stopy.

Wigladzajqca Chisdzacy krem-zel Krem rozgrzewajacy Zel do ndg emeczonych
maseczka do stip dbo piekagcych stap do zimnych stdp

Nivelazione

Krem do pekajacych pigt Krem dbo stdp Zaauansowany Odswiezajqry Peeling do stop Zasypka do stip
regulator pocenia dezodorant do stip w aerozolu

elazione
y

Ziotowa sl do kapieli stip Sdl do kapieli Zasypka do stip

% 30-443 Krakow, ul. Jugowicka 10 C
A ON tel. 012 252 70 70,

Dezodorant do stip Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych ~ www.farmona.com Dezadorant do butiw




Karmi w czerwieni uwodzi zmysly...
Nowe Karmi Malinowa Pasja!

Carlsberg Polska rozszerza palete smakéw oferowanych

0,4 L, doskonale podkresla kobiecy charakter nowego Karmi

niewatpliwie atrakcyjna cecha tego produktu, zwtaszcza na
letniego sezonu.
Cena sugerowana dla konsumenta: 2,35 ztotych za butelke.

Producent: Carlsberg Polska

wprowadzajac na rynek, poczawszy od 15 marca 2007, nowy wariant Karmi.

To doskonate, lekkie, kobiece w swoim wyrazie piwo, tym razem pojawi sie
w pieknej odstonie rubinowej czerwieni, jako Karmi MALINOWA PASJA.

Smak i kolor nowego piwa znakomicie harmonizujg takze z pozostatymi
wariantami Karmi - Karmi CLASSIC i Karmi POEMA DI CAFFE. Wyjatkowo niska
kalorycznos¢ Karmi Malinowa Pasja — zaledwie 45 kcal w 100 ml piwa — to

SWEDISH MATCH

POLSKA « i

przez marke Karmi,

Zapulniczkn kraesiwowa Cricket EDL

Tacka zawicra 50 so. anpalnicsek

Smukfa, przezroczysta butelka z etykieta w kolorze rubinu przetykanego ztotem, Karton shiorezy zawiera S0 wat aapalnicaek
o charakterystycznej dla produktéw Karmi subtelnej, optywowej linii i pojemnosci

Malinowa Pasja. Prey sakupic | tacks zapalnicski Cricket EDI,

poczatku wiosenno-

Jogurt TWIST zmienia formute

Jogurt do picia Twist firmy BAKOMA zmienit swojg formute. Nowa
szata graficzna stanowigca monoblok kolorystyczny ma utatwi¢ roz-
poznawalnos¢ jogurtu na poétce. Na opakowaniu znajduje sie wi-
doczna informacja o zawartosci zywych bakterii jogurtowych bifido-
bacterium oraz L.casei. Jogurt Twist wystepuje w dwoch rodzajach
opakowan: butelka 250 g i butelka 400 g. W przypadku opakowan
400 g wprowadzono trzy nowe smaki - poziomkowy, wisniowy
i naturalny bez cukru.

Producent: Bakoma

Innowacyjna La Karnita Slim

FirmaBio-Acti- ==
= |
ve-producent | 00
herbat proz- ;?F_’_'_‘_"“
drowotnych W
Y é / {: 9

wprowadzana | ﬁ [
rynek zupet- lt \
nie nowy pro- | * ukumﬁ._

r3 y FuiE Waphdy ML
ze Swedish Maitch Polska Sp. # o.0..
b, il L i

Eapasdw,
“Frega” S Kraysiof Frejowski
e Mo, Gufiind com |

Eou

dukt z rodziny

herbat odchu- ) ? =4
dzajacych ,La
Karnita”

") - Innowacyjna La Karnita Slim to

C’L(_)/\’ { siedmiodniowa kuracja odchu-
e Q dzajaca, na ktdra sktada sie zestaw

/ ) Z_ 3 herbatek opracowany na bazie
okt p()Z(,I.C.CI!"Ii(-E herbaty czerwonej Pu-erh z do-
datkiem I’karnityny oraz zestaw
tabletek ziotowych. Do znanych
konsumentkom i sprawdzonych
herbatek dotaczone zostaty tab-
letki ziotowe podzielone na trzy
grupy: poranng, popotudniowa
oraz wieczorng. Powlekane, fatwe
do potkniecia tabletki z natural-
nych, ziotowych skfadnikéw do-
stepne sa bez recepty, a ich zazy-
wanie nie wymaga dodatkowych
konsultacji lekarskich.
21 saszetek herbatki ekspresowej
2g
18 tabletek ziotowych 630mg
Sugerowana cena detaliczna: 9,99
PLN
Producent: Bio-Active
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S6l Kujawska - niezastgpiona w kreacji smaku

Bez soli smutna bie-
siada - méwi przysto-
wie. To podstawowa
przyprawa goszczaca
na wszystkich stotach.
Warto zadba¢, aby
w naszej kuchni po-
jawity sie jej najlepsze
gatunki. Wsréd nich
koneserzy soli wyso- |
ko cenig Sél Kujawska = .
Dywizji Sodowej Ciech k& .4
S.A.

Sél Kujawska nalezy do warzonych i jodowanych odmian soli. Jest
ona wydobywana z krystalicznie czystych zasobéw solnych na
Kujawach, ktére zasilajg uzdrowiska w Inowroctawiu i Ciechocin-
ku. Zlokalizowane w tym regionie nieskazone ztoza pochodzenia
morskiego s3 gwarancja najwyzszej jakosci oraz zdrowotnych
wiasciwosci pozyskiwanego tam produktu.

Gramatura opakowania: torebka foliowa - 1 kg, torebka papiero-
wa - 1 kg, stoiczek — 500g.
Sugerowana cena detaliczna: od 39 gr/kg do 1,30 zt/kg.

Producent: Dywizja Sodowa Ciech S.A.



Nowy napdj energetyczny Cocaine Stimulation

Firma Premium House stworzyta napdj ener-
getyczny zupetnie inny niz obecne na ryn-
ku polskim napoje tego typu. Cocaine Stimu-
lation jest wysoko energetycznym napojem
wyrdzniajacym sie atrakcyjna szatg graficzna a prze-
de wszystkim sktadem chemicznym.

Cocaine Stimulation jest 200 % mocniejszy niz inne
napoje energetyczne, poniewaz zawiera dwukrotnie
wieksza dawke kofeiny a mianowicie 64mg kofeiny
na 100ml napoju (160 mg kofeiny w jednej puszce
0 pojemnosci 250 ml). Ponadto Cocaine stimulation
zawiera tauryne, guarang, inozytol, witaminy z grupy
B oraz Dextroze czyli glukoze, ktéra sprawia , ze napdj
rozpoczyna dziatanie po kilku minutach.

Cena Cocaine stimulation jest cena adekwatng do jakosci.

Sugerowana przez producenta cena sprzedazy to przedziat miedzy 5 a 6 zt
brutto. Produkt bedzie dostepny we wszystkich kanatach dystrybucji w cia-

gu kilku miesiecy

Producent: Premium House

PERFECTA Extra Slim
- szczupte ciato bez rozstepow i cellulitu

PERFECTA Extra Slim
firmy DAX Cosmetics
to dwa wyszczuplajace
preparaty do redukgji
cellulitu i rozstepdw.
Dzieki zastosowaniu
najnowszych techno-
logii, w szybki sposéb [
walczg z nadmierng
tkanka tluszczows,
skorka pomaranczowa
i rozstepami. Regularne stosowanie juz po tygodniu daje
widoczne efekty, a optymalne rezultaty osigga sie po 3-4
tygodniach. Tak szybkie dziatanie preparaty zawdzieczaja
sprawdzonym i skutecznym sktadnikom, takim jak kofeina,
L-karnityna, Centella asiatica czy algi. Preparaty PERFECTA
Extra Slim pojawity sie w lutym br. Produkty dostepne sg w
drogeriach oraz super- i hipermarketach w catej Polsce.

Producent: DAX Cosmetics

Nowy desing owocowych napojow niegazowanych Frutek

wrdceniu otwartej butelki.

Jurajska Spétdzielnia Pracy w Myszkowie wprowadzita na rynek nowy design owocowych na-
pojow niegazowanych Frutek. Zmiany w produkcie dotycza etykiety, typu zamkniecia oraz sa-
mej butelki. Zaprojektowano nowoczesng, mata butelke PET o poj. 0,33I. Zadbano o jej ergono-
miczny ksztatt, ktéry utatwi trzymanie butelki oraz wygodne picie napoju.

Innym ciekawym rozwigzaniem, ktére zostato wprowadzone jest nowoczesna zakretka typu
Sport Cap. Zamkniecie posiada udoskonalone wiasciwosci w zakresie tatwosci otwierania i za-
mykania, wygodnego ustnika czy konstrukcji minimalizujacej wylewanie sie napoju po prze-

Producent: Jurajska Spétdzielnia Pracy
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Nowos¢ na sezon grillowy

Marka GALEO w nowych opako-
waniach - TUBY z przyprawami
do grilla.

Galeo Grill Przyprawa Klasyczna,
rekomendowana cena 3,80 zt
Galeo Grill Przyprawa Ognista,
rekomendowana cena 3,80 zt

Marka GALEO jest ekonomiczng
marka przypraw, dodatkéw smakowych i koncentratéw naleza-
ca do Spotki Kamis-Przyprawy SA.

Bakus w czteropaku

Serek  homogenizowa-
ny dla dzieci Baku$ jest
dostepny w sprzedazy
jako czteropak. Obecnie
do kazdego czteropaku
dotaczona jest jedna
z kolekgji szesciu ptyt CD.
Na kazdej ptycie znajdu-
ja sie dwie gry dla dzieci,
puzzle, kolorowanki oraz
gadzety na komputer (ta-
pety, wygaszacze).

Bakus jest wyjatkowa kompozycjg Smietanki i delikatnego twaroz-
ku z owocami lub wanilig z dodatkiem witamin A, D, E.

Wsréd serkow dla dzieci wyrdznia go niespotykana puszystosc
i lekkos¢, a swoje wyjatkowe walory zawdziecza bardzo staranne-

mu procesowi produkgji.

Producent: Bakoma

PRINCESSA w nowym formacie

Do portfolio marki PRIN-
CESSA dotaczyt ,paluszek”
dostepny w dwoch wer-
sjach smakowych: PRINCES-
SA Kokosowa i PRINCESSA
Czekoladowa.

3

PRINCESSA Kokosowaw ma-
tym formacie, to pierwszy na
rynku wafel w biatej czeko-
ladzie w formie paluszka. PRINCESSA Czekoladowa w matym
formacie to najpopularniejszy na polskim rynku wariant sma-
kowy wsréd wafli.

Bardzo poreczny i funkcjonalny nowy format wafli PRIN-
CESSA powoduje, ze jest to produkt dla kazdego, kto
szuka matej, delikatnej, stodkiej przekaski. Jest to réw-
niez propozycja dla oséb poszukujacych stodyczy por-
cjowanych oraz lekkich, bo jeden paluszek PRINCESSA, to
tylko 70 kcal. Idealnie nadaje sie na spacer i wycieczke, do biu-
ra i do szkoty. Zmiesci sie w kazdej kieszeni.

Cena sugerowana na pétce jednego paluszka PRINCESSA to 49
groszy za sztuke. Waga wynosi 13 gram. W jednym displayu
znajduje sie 48 sztuk paluszkéw PRINCESSA.

Producent: Nestle Polska
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PORCJA WARZYW
- Sr6dziemnomorska
Pomidorowa

Zupa Srédziemnomorska pomi-
dorowa — to nowy kolor smaku
i zdrowia — czerwony, w ofercie
zup instant PORCJA WARZYW fir-
my Winiary.

Dzieki duzej zawartosci pomido-
row bogatych w likopen, jeden
z gtébwnych przeciwutleniaczy,
wspomaga ochrone naszej skory.

Sugerowana cena jednej sa-
szetki wynosi ok. 1,10 zt. Jedno
opakowanie wazy ok. 18 gram.
W displayu znajduje sie 25 sztuk
PORCJI WARZYW.

Producent: Nestle

Serek Hommi w nowym opakowaniu

Bakoma S.A. wprowadza na
rynek serek Hommi w nowej,
odswiezonej szacie graficz-
nej. Zmianie ulegta kolory-
styka opakowania i obecnie
dominuje kolor kremowy.
Innowacja jest zastosowanie
gtadkiego wieczka z nowo-
czesng grafikg oraz wysokiej
jakosci naklejki.

Serek Hommi jest dostepny w pieciu wariantach smakowych:
subtelna wanilia, doskonata stracciatella, z rodzynkami o sma-
ku sernika, soczysta truskawka i rozkoszna brzoskwinia. Gra-
matura serka Hommi wynosi 135 g.

Producent: Bakoma

Serek Bieluch

Serek Bieluch waniliowy i truskawkowy to forma deseru. Serek
produkowany jest metoda ultrafiltracji. Ma gtadka i delikatng
konsystencje. Preferowany jest przez najmtodsza grupe konsu-
mentéw. Sposrdd innych serkdéw dostepnych na rynku wyréznia
go to, ze zawiera wszystkie biatka mleka, réwniez te najcenniej-
sze - serwatkowe. Maja one bardzo pozytywny wptyw na ukfad
pokarmowy. tagodza réwniez objawy skazy biatkowej - o czym
informuja konsumenci.

Zawartos¢ opakowania to 150 g.
Cena okoto 1,80 zt/szt.

Producent: SM Biomlek




Sél Kujawska

Najwyisza jako$é — potwierdzona przez liczne certyfikaty

oraz dziatalnoé¢ wlasnego Centrum Badawczego

Naturalno$é — nasza sél uzyskiwana jest ze #rédel,
pochodzacych z tych samych zasobéw solnych regionu
kujawskiego, co sél zasilajaca uzdrowiska w Inowroctawiu
i Ciechocinku

Zdrowie — stanowi niezbedny sktadnik zywnosciowy

Uniwersalno$é — posiada réznego rodzaju zastosowania,

nie tylko kulinarne

Czystoéé — zawartoé¢ NaCl (chlorek sodu) w naszej soli
to az 99,8%

ZLréinicowana oferta — obok Soli Kujawskiej polecamy:
Peklosél, Tabletki solne, Sél sucha, Sél mokra,
Sél farmaceutyczna

N Ciech

Dywizja Sodowa Dywizja Sodowa Ciech S.A., ul. Fsbryczna 4, 88 - 100 lnowroclaw, tel : (+48 52) 35 41 673, fax. (+48 52) 35 49 901, www.solkujawska.pl







