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Rozpoczynamy trzeci rok obecnosci w Panstwa skle-
pach. Prowadzone w 2007 roku badania dystrybucji
i czytelnictwa prasy handlowej - wykonane przez re-
nomowane instytucje badawcze - pozwalajg nam na
stwierdzenie, ze tytut HURT & DETAL jest bardzo rozpo-
znawalny i juz na state zagoscit w Panstwa sklepach i hurtowniach.
Rozpoczynajac wydawanie magazynu branzowego na poczatku 2006 roku
nawet nie przypuszczatem, ze w tak szybkim tempie znajdziemy sie posréd
lideréw prasy handlowej. Chyle tutaj czota zaréwno przed zespotem pracow-
nikdw naszej redakgji, jak i przedstawicielami firm produkcyjnych i ustugo-
wych branzy FMCG, ktérzy na poczatku obdarzyli nas ogromnym zaufaniem
a nastepnie wspétuczestniczyli w rozwoju tytutu. Pozycja magazynu HURT
& DETAL na rynku prasy handlowej potwierdza, ze informacje, raporty ryn-
kowe oraz nowosci i reklamy zamieszczane na famach naszego pisma, sa
chetnie przez Panstwa czytane i wykorzystywane w praktyce. Moge obiecac,
ze rébwniez w roku 2008 dostarczymy Panstwu wielu ciekawych informacji
rynkowych.

Wraz z cata redakcjg magazynu HURT & DETAL, zycze Panstwu osiaggniecia
jak najlepszych wynikéw handlowych w biezacym roku i zapraszam do lek-
tury.

Pozdrawiam serdecznie
Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Z rynku FMCG

Gellwe zamienia sie w FoodCare

Przez okres swojego istnienia na rynku firma Gellwe zapisata sie
w Swiadomosci Polakéw jako producent deseréw i ciast w proszku.
Prezny rozwdj i penetracja rynku sprawity, ze firma zaczeta budowe
swoich kompetencji w innych kategoriach.

Z wielkim powodzeniem wprowadzita na rynek marke TIGER, ktéra
w przeciggu kilku lat stata sie liderem w kategorii napojéw energe-
tycznych.

Najnowszym sukcesem firmy jest produkt w kategorii pfatkdw $nia-
daniowych - Fitella, ktdéry zaledwie w ciaggu kilku miesiecy stat sie ryn-
kowym hitem. Przez ostatnie lata firma stafa sie réwniez najwiekszym
w swojej branzy producentem tzw. marek wiasnych dla sieci super-
marketéw, hipermarketéw oraz dyskontéw.

Staty rozwéj portfolio marek sprawit, ze Gellwe przeksztatcito sie
z producenta deseréw w organizacje, ktérej produkty obejmuja wiele
kategorii.

Podazajac za dynamika rozwoju, wtadze spotki podjety decyzje
0 zmianie jej nazwy na FoodCare. Firma w swym portfolio bedzie za-
wierata wszystkie obecne marki, tj. Gellwe, Tiger, Fitella i Pandicao.
Nowa nazwa oficjalnie funkcjonuje od dnia 18 grudnia 2007 roku.
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struktura obowigzujaca do18 grudnia 2007 .

marka korporacyjna

struktura obowiazujaca od 18 grudnia 2007 .
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Siedem marzen Goplany na www

Marka wyrobdéw cukierniczych Goplana odswieza swdéj wizerunek
réwniez poprzez serwis internetowy, ktéry opiera sie na idei,7 ma-
rzen” przedstawiajacych 7 grup stodyczy z Goplany: czekolade, ba-
tony, praliny, rajskie mleczko, pastylki, cukierki bez czekolady oraz
ciastka. Na stronie http://www.goplana.pl/ znajdziemy informacje
o pochodzeniu i historii wybranych fakoci oraz podpowiedzi z czym
najlepiej sie komponuja i przy jakiej okazji najlepiej po nie siegnac.

ZPC Mieszko
Wybitnym
Eksporterem
Roku 2007

Stowarzyszenie  Eksporte-
réw Polskich po raz piaty
przyznato nagrody najlep-
szym polskim eksporterom.
Wsréd nagrodzonych znala-

"_: : zta si¢ firma Mieszko, ktérej

przyznano tytut Wybitnego
Eksportera Roku 2007 oraz

toneczne Gwoce

uhonorowano Pucharem
Stowarzyszenia Eksporterow
Polskich. Tym samym firma
Mieszko dofaczyta do grona
producentéw  najlepszych
polskich  hitéw eksporto-
wych, cieszacych sie uzna-
niem oraz popularnoscia
w kraju i za granica.

Sloveeane Crooee
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Urodziny Misia Haribo

W 2007 roku Mi$ Haribo skonczyt 85 lat! Tego sympatycznego towa-
rzysza dzieci znajg nie tylko z opakowan najstarszych zelkéw Haribo
- ,Goldbédren” (,Ztoty Mis"), ale rowniez jako firmowga maskotke. Od
jego imienia utworzono nazwe Akademii Misia Haribo, czyli ogdéino-
polskiego programu edukacyjnego skierowanego do przedszkoli,
dzieci i rodzicéw.

Historia firmy Haribo sie-
ga 1920 roku, kiedy to
cukiernik Hans Riegel za-
rejestrowat  swojg  spot-
ke, tworzac jej nazwe od
| pierwszych liter swojego
| imienia (HA) i nazwiska
(Rl) oraz siedziby — miasta
Bonn (BO). Na skromny

: kapitat poczatkowy sktada-
ty sie: worek cukru, murowana kania, marmurowy blat, miedzia-
ny kociot i walec. Produkcja stodyczy odbywata sie w kuchni
na przedmiesciu, zas rozwozeniem wyrobéw do odbiorcéw zajmo-
wata sie zona wiasciciela.

W 1922 r. narodzit sie pomyst produkgji dzisiaj juz legendarnych
zelkéw ,Ztote Misie”. Do stworzenia projektu zelkow przyczynity sie
popularne wéwczas niedZzwiedzie oraz pluszowe przytulanki,Teddy-
Bear’, ktérych nazwa pochodzita od zdrobniatego imienia amerykan-
skiego prezydenta - Teodora Roosevelta. Pomystu na niepowtarzalny
ksztatt zelkéw dostarczyly Hansowi Rieglowi wystepy tanczacych
niedzwiedzi podczas sredniowiecznych jarmarkéw. Pierwsze misie
Haribo z gumy arabskiej z dodatkiem owocéw i aromatéw byty wiek-
sze, ale duzo chudsze od dzisiejszych. Wynikato to panujacego w la-
tach 20-tych kryzysu gospodarczego.

Wraz z uptywem lat wzrastata popularnos¢ firmy Haribo i jej produk-
tow. W 1967 roku wzér ,Ztotego Misia” zostat zarejestrowany jako
zastrzezony znak patentowy. Od tamtego momentu zmienialy sie
jego ksztatty (obecnie jest mniejszy i bardziej pulchny), opakowania
i kolory, ale jedno pozostato niezmienne - nadal jest on najbardziej
rozpoznawalnym zelkiem na swiecie. Do grona jego mito$nikow
zaliczy¢ mozna m.in. ostatniego cesarza Niemiec, Wilhelma II. Jego
zdaniem zelki byty najlepsza rzeczg, jaka stworzono w Republice We-
imarskiej. Misie Haribo byty tez uwielbiane przez nobliste Alberta Ein-
steina i bytego kanclerza RFN Konrada Adenauera.

Skad bierze sie ogromna popularnosc¢ ,Ztotych Misiow"? Sekret tkwi
oczywiscie w starannym procesie produkgji, wykorzystaniu najwyz-
szej jakosci surowcédw i odpowiednim doborze proporcji. W sktad
zelkéw wchodza: syrop glukozowy, ktéry zapewnia przezroczystosc,
cukier lub dekstroza ktére dajg stodki smak, bezpieczna dla zdrowia
zelatyna wieprzowa, aby mozna je byto zu¢, ekstrakty owocowe i wa-
rzywne, aby kolor cieszyt oczy, a takze naturalne aromaty, skrobia,
olej roslinny, kwas cytrynowy, a wszystko to ... z odrobing nieodtacz-
nej magii. Tak przygotowana masa jest wlewana do matrycy ztozonej
z setek gipsowych fore- .

mek w ksztatcie misia.
W ten sposdb powstaje
partia legendarnych
zelkéw. W 18 fabrykach
Haribo na calym swie-
cie produkuje sie ponad
80 milionéw ,Ztotych
Misiéw” dziennie! Nato-
miast w trakcie jednego
roku powstaje ich tyle,
ze utozone obok siebie
stworzytyby stodki fan-
cuch, ktéry otoczytby na-
sz planete trzykrotnie!
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Z rynku FMCG

»+Wedliny takie jak kiedys"”
- najnowsza odstona marki Krakus

Na poczatku grudnia otwarto nowy serwis internetowy marki Krakus.
Serwis - www.wedlinykrakus.pl - utrzymany w konwencji przedwo-
jennego sklepiku, ma stanowi¢ narzedzie komunikacji z konsumen-
tami oraz klientami firmy. Nowo ,otwarty” sklepik kryje w sobie potki
petne produktéw marki Krakus ze szczegétowa informacja o kazdym
z nich. Dodatkowo, aby zacheci¢ konsumentéw do skosztowania
produktéw marki przy swigtecznym stole, a takze zwréci¢ uwage na
rézne mozliwosci ich wykorzystania, w serwisie zamieszczona zostata
ksiega z przepisami na rozmaite dania na bazie tradycyjnych polskich
wedlin marki Krakus.

~Tworzac serwis zalezato nam, aby za jego pomoca nie tylko przybli-
zy¢ konsumentom portfolio produktéw marki, ale takze przekazac
najwazniejsze jej wartosci — najwyzsza jakos¢ i nawigzanie do trady-
¢ji. W naszym odczuciu konwencja tradycyjnego, przedwojennego
sklepiku idealnie ten charakter marki oddaje” - méwi Bartosz Ponikto,
Category Manager marki Krakus.

Serwis www.wedlinykrakus.pl stanowi narzedzie wspierajace kam-
panie telewizyjng marki. Spot reklamowy, ktéry réwniez nawigzuje
do tradycji polskiego wedliniarstwa wprowadza nas w klimat przed-
wojennej masarni, w ktdrej przygotowuje sie wedliny z najwieksza
pieczotowitoscia.

Marka Krakus nalezy do Animeksu. Inne marki w portfelu firmy Ani-
mex to: Morliny, Berlinki, Morlinki, Yano i Mazury.

Nastawiona na
intensywny

Krakowska spétka ,BARWA”
zakonczyfa proces integracji
zaktadéw  produkcyjnych,
administracji i zarzadu firmy.
Duzymi nakfadami finanso-
wymi spétka wyposazyta
i uruchomita nowe laborato-
rium badawczo-rozwojowe,
ktére umozliwiwdrazanie no-
woczesnych i innowacyjnych
technologii oraz tworzenie
wiasnych oryginalnych re-
ceptur. Wprowadzone zmia-
ny niewatpliwie pozytywnie
wptlyna na jej dalszy rozwo;.

Nowy adres spétki:

ul. ul. T. Szafrana 11

30-363 Krakéw

tel. 012/ 662-38-00

Slonecane Cuwoce

REKLAMA

www.helio.pl

Nadchodzi koniec hossy
na rynku mleka

Zgodnie z danymi publikowanymi przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, jak tez przez niezalezne osrodki badawcze obserwo-
wany od kilku miesiecy wzrost cen na $wiatowym oraz unijnym rynku
mleka, spowodowany brakiem réwnowagi miedzy popytem a poda-
73 mleka i przetworéw mlecznych ulegt zatamaniu.

Niedobory mleka w UE wynikajace z limitowania przez system kwo-
towania produkcji mleka oraz rosnacy popyt eksportowy skutkowaty
wzrostem cen mleka w skupie, a w konsekwencji réwniez wzrostem
cen mleka spozywczego i produktéw mlecznych w handlu detalicz-
nym, co odczuli réwniez polscy konsumenci.

cena Cena sprzedazy netto mleka odtluszczonego w proszku w
€/100kg

420,00
400,00
380,00
360,00
340,00
320,00
300,00
280,00
260,00
240,00 4

200,00
180,00

%ﬂs\w@‘\\\\\\4<4\4\\4\\\\++4>+\\
<
=4—Niemcy =—Francja A—Holandia  ==&=Belgia okres
=8—Polska =—@—Czechy =——=Slowacia

Zrédlo: MRIRW

Obserwowany od kilku tygodni spadek cen podstawowych przetwo-
réw mlecznych bedacych przedmiotem miedzynarodowej wymiany
handlowej tj. odttuszczonego mleka w proszku oraz masta juz ma
wptyw na kondycje polskich zaktadéw i w dalszej perspektywie moze
spowodowac powazny kryzys w przemysle mleczarskim.

Zaktady mleczarskie w obawie przed utratg dostawcéw wahajg sie
przed obnizka cen mleka w skupie i jednoczesnie w warunkach zasto-
ju popytu zmuszone s magazynowac produkty wytworzone z droz-
szego mleka lub sprzedawac je ponizej kosztéw produkcji (gtéwnie
mleko w proszku).

Diugotrwate dziatanie w takich warunkach rynkowych nie jest mozli-
we, dlatego nalezy spodziewac sie obnizki cen mleka w skupie,
a w konsekwencji réwniez spadku cen mleka spozywczego i prze-
tworéw mlecznych oferowanych konsumentom przez detalistéw.
Pewne kroki w tym kierunku uczynity juz duze sieci, ale nie jest to
widoczne na pétkach hipermarketéw.

Ceny sprzedazy netto masta w blokach w €/100 kg

cena

400,000
387,500

3706

368,800

X XIk2007 0 ] v \ \ v v X X X Xl
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Zazwyczaj wsrod wielu mozliwosci pozyskiwania
pracownikéw dominujaca role odgrywaja dwa
zrodia: rekrutacja wewnetrzna i zewnetrzna.

Wiele organizacji przed dokonaniem ostatecznego
wyboru dokladnie analizuje wszystkie wady i zalety
charakterystyczne dla obu zrédel, mogace wptynac
na efektywnos¢ prowadzonych dziatan.

wania odpowiednich kandydatéw niewatpliwie ma swoje zale-

ty. Zaliczy¢ mozna do nich przede wszystkim ponoszenie przez
przedsiebiorstwo nizszych kosztéw rekrutacji i selekcji. Szczegdlny
wplyw na zmniejszenie tych kosztéw ma obnizenie kosztéw zbierania
informacji o kandydatach, gdyz sa one w posiadaniu przedsiebior-
stwa. Dodatkowym atutem tego Zrddta jest fakt, ze przedsiebiorstwo
zna potencjalnych kandydatéw - informacje o nich s3 gromadzone
w dokumentacji pracowniczej, a takze przekazywane bezposrednio
poprzez wspotpracownikéw i przetozonych potencjalnych kandy-
datéw. Jednoczesnie pracownicy, ktérzy moga by¢ zainteresowani
rekrutacja znajg przedsigbiorstwo, zasady jego funkcjonowania oraz
kulture organizacyjng, co przyczynia sie do zmniejszenia pracochton-
nosci i czasochtonnosci prowadzonych w tym zakresie prac. Takie
informacje moga kandydatom ufatwi¢ podjecie decyzji, dodatkowo
wplywajac na wzrost wydajnosci pracownika spowodowany brakiem
koniecznosci adaptacji w nowym otoczeniu. Warto réwniez zazna-
czy¢, ze rekrutacja prowadzona wewnatrz organizacji przyczynia sie
do wiekszej motywacji personelu.

Jednak, pomimo wielu zalet jakie niesie za sobg rekrutacja
wewnetrzna, nie mozna zapomnie¢ o wadach, ktére wiazg sie z jej
wykorzystaniem. Przede wszystkim nalezatoby zaznaczy¢, Zze stoso-
wanie tego rodzaju rekrutacji znacznie ogranicza zakres poszukiwan
oraz mozliwo$¢ wyboru kandydata o najwiasciwszych kompeten-
cjach i kwalifikacjach. Jednoczesnie, w przypadku pozyskania kandy-
data, konieczne moze okazac sie poniesienie dodatkowych naktadéw
finansowych zwigzanych z jego szkoleniem. Rekrutacja wewnetrzna
moze sie réwniez przyczyni¢ do pogorszenia stosunkéw panuja-
cych miedzy pracownikami organizacji. Podobne skutki moze mie¢
réwniez tworzenie sie nieformalnych relacji miedzy pracownikami
roznych szczebli, pojawiajace sie wéwczas, gdy osoba awansowana
zaczyna faworyzowac pracownikéw z ktérymi wspotpracowata jesz-
cze przed przesunieciem na wyzsze stanowisko. Istotny réwniez jest
fakt, iz w przypadku pozyskiwania pracownikéw z wewnatrz organi-
zacji ogranicza sie doptyw do firmy nowych oséb - przedsiebiorstwo
stabilizuje sie, co moze przyczyniac sie wrecz do stagnacji. Na koniec
nalezatoby zaznaczy¢, ze rekrutacja wewnetrzna moze w konsekwen-
¢ji prowadzi¢ do koniecznosci wykorzystania rekrutacji zewnetrznej
spowodowanej tzw. efektem domina (przejscie osoby na inne, wolne
stanowisko powoduje, Ze jej poprzednie zwalnia sie, zatem poszuki-
wana jest kolejna osoba, ktéra obejmie ta funkcje).

Wskazujagc na zalety rekrutacji zewnetrznej, prowadzonej
najczesciej w oparciu o zasoby firm dziatajagcych w branzy o po-
dobnym profilu lub w tych nalezacych do najblizszej konkurencji,
nalezy zaznaczy¢, ze informacje zdobyte w poprzednich miejscach
zatrudnienia stwarzaja mozliwos¢ efektywniejszej pracy i osiggania
zadowalajacych rezultatéw. Poszukiwanie nowych pracownikéw
na rynku zewnetrznym moze przyczyni¢ sie do pozyskania oséb
o wysokich i oryginalnych kwalifikacjach, ktérzy sa zrédtem nowych
rozwigzan i pomystéw.

W poréwnaniu z wewnetrzng rekrutacja, zewnetrzne Zrédto
pozyskiwania kandydatéw charakteryzuje sie wiekszg iloscig metod
jakie moga zosta¢ wykorzystane podczas prowadzenia rekrutacji

S tosowanie w firmie rekrutacji wewnetrznej jako zrédfa pozyski-

zewnetrznej (np. urzedy pracy i biura posrednictwa pracy, agencje

doradztwa personalnego, stowarzyszenia,
i internetowe, instytucje edukacyjne itd.).

Niewatpliwg zaleta tego rodzaju rekrutacji jest wielkos¢ dostep-
nychzasobdw narynkuzewnetrznym.Lokalny, krajowy czy tez miedzy-
narodowy rynek pracy daje przedsiebiorstwu duzy obszar poszukiwan,
co w nastepstwie stwarza wieksze mozliwosci znalezienia kandydata
o najlepszych kwalifikacjach. Ponadto pozyskanie kandydata z ryn-
ku zewnetrznego, z firmy o podobnym profilu dziatalnosci, gwaran-
tuje nizsze koszty szkolenia pracownika (firma jest zainteresowana
tylko tymi kandydatami, ktérzy posiadaja odpowiednie kwalifikacje).
Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage, ze istotne znaczenie w przypad-
ku tej rekrutacji ma fakt, ze osoba spoza firmy ma do niej dystans i jest
w stanie szybciej zauwazy¢ nieprawidtowosci w jej funkcjonowaniu.
Przy wyborze zewnetrznego Zzrédta rekrutacji nalezy uwzglednic¢
takze jego wady, m.in. sytuacje gdy przesytane w odpowiedzi na
oferte pracy aplikacje kandydatéw zawierajg nieprawdziwe badz
mato wyczerpujace informacje, a ich weryfikacja jest utrudniona.
Taki stan rzeczy czesto powoduje, ze firma obsadzi niewtasciwg oso-
be na danym stanowisku. Konsekwencjg btednej decyzji personalnej
moze byc¢niskajakos¢iwydajnosé pracy, atakze niedostatecznaeksplo-
atacja udostepnionych do wykonywania pracy narzedzi. Zatrudnienie
wyspecjalizowanej firmy doradztwa personalnego moze jednak
znacznie obnizy¢ takie ryzyko. Firmy te bowiem dysponujg narze-
dziami umozliwiajacymi wnikliwg weryfikacje dotychczasowych
doswiadczen i umiejetnosci kandydata. Niemniej jednak rekrutacja
taka bedzie charakteryzowac sie wyzszymi kosztami w poréwnaniu
z rekrutacja wewnetrzna. Obecnie dziatajgce na rynku firmy
posrednictwa pracy i doradztwa personalnego $wiadcza ustugi za
ktdre pobieraja réznej wielkosci optaty - w kazdym przypadku jest to
rekrutacja drozsza od rekrutacji ze Zrodet wewnetrznych. Korzystajac
ze zrédet zewnetrznych nalezy uwzgledni¢ réwniez czas niezbedny
na pozyskanie kandydatéw oraz adaptacje nowozatrudnionej oso-
by, ktére moga by¢ dtuzsze niz w przypadku rekrutacji wewnetrzne;j.
Wykorzystujac rekrutacje zewnetrzng uniemozliwia sie awans
osobom z wewnatrz organizacji. Taka sytuacja moze potencjalnie
doprowadzi¢ do obnizenia zaangazowania w wykonywang prace
badz spadek przywigzania do przedsiebiorstwa. Ponadto zatrudnianie
osoby z zewnatrz, moze by¢ dla pracownika sygnatem, ze wykony-
wana przez niego praca nie jest w wystarczajgcym stopniu doceniana
przez zatrudniajaca go organizacje.

Uwzgledniajgc biezaca sytuacje na rynku pracy i okoliczno-
$ci towarzyszace obsadzaniu stanowisk nalezy pamieta¢, aby przy
wyborze Zrédta pozyskiwania szczegdtowo przeanalizowac wszyst-
kie ,za" i ,przeciw” mogace wptyna¢ na finalny efekt prowadzonych
dziatan.

ogfoszenia prasowe

Agnieszka Sworek
Konsultant BIGRAM S.A. Oddziat Wroctaw
BIGRAM.wroclaw@bigram.pl
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Mijajacy rok sprawit, ze gietdowi przedsta-
wiciele branzy FMCG wreszcie wyszli z cienia
sektorow, ktére dotychczas byty preferowane
przez inwestoréw, jak chociazby budownictwo
czy deweloperka.

W ocenie Krzysztofa Pado,
analityka Beskidzkiego Domu
Maklerskiego (BDM) branza
FMCG rozwija sie coraz prez-
niej, gtéwnie dzieki boomowi
gospodarczemu,  rosnacym
pensjom Polakéw oraz wzro-
stowi sprzedazy detalicznej
i te tendencje beda napedzac
rozwoj firm réwniez w roz-
poczynajacym sie 2008 roku.
Jednak branza nie korzystata
wylacznie na ,konfiturach’, ja-
kie zgotowato im sprzyjajace
otoczenie rynkowe. Spétki jak
nigdy byty aktywne w konso-
lidacji rynku, fuzjach, przeje-
ciach i ekspansji zagranicznej.
Wiele firm zdecydowato sie
na restrukturyzacje i poprawe
efektywnosci. Kolejne polskie
firmy FMCG szeroka tawg szly
réwniez na gietde. Niestety
byfa réwniez druga strona me-
dalu, czyli niekorzystne ceny
surowcow, silna ztotéwka
i presja ptacowa.
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Goraczka przejec

Konsolidacja i fuzje na wielka skale to zdecydowanie najwazniejsze
wydarzenie w gietdowym FMCG. Emperia Holding dzieki konsolida-
¢ji zajmuje obecnie pozycje lidera na rynku handlowym. Nie oznacza
to jednak korica wyscigu. W ostatnich miesigcach 2007 roku réwniez
dwie inne spotki notowane na GPW: Eurocash i Bomi pokazatly pa-
zury.

-,Chcemy kontynuowac dynamiczny rozwdj zaréwno organiczny, jak
i przez akwizycje oraz potqczenia. Obecnie prowadzimy kolejne zaawan-
sowane rozmowy” - zapowiada Artur Kawa, prezes Emperia Holding.

Ostatnio firma dokonata kolejnego przejecia Retail Services Poland.
Jest to sie¢ 27 franczyzowych sklepéw. O pozycje najwiekszej giet-
dowej firmy FMCG z Emperig walczy Eurocash. Jego obroty skonso-
lidowane po wejsciu w alians spétki dystrybucyjnej McLane Polska
wzrosng do okoto 5,5 mld zt. McLane jest dystrybutorem hurtowym
szybko zbywalnych towaréw konsumpcyjnych o rocznych obrotach
siegajacych 1 mld zt. Ponadto ma 300 sklepéw detalicznych w catej
Polsce nalezacych do franczyzowej sieci prowadzonej przez McLane
Polska pod marka IGA. Kiedy wydawato sie, ze nie bedzie juz zadnej
niespodzianki Bomi poinformowato o dwéch aliansach, po ktérych
przychody tworzonej grupy wzrosnag do 1,5 mld zt z 400 mIn zt. Bomi
wiaczy do grupy kapitatowej spotki Rabat Pomorze oraz Rast po-
przez emisje skierowane do wtascicieli przejmowanych podmiotow.
Przejecie spotki Rabat Pomorze pozwoli Bomi wejs¢ przede wszyst-
kim na rynek dystrybucji, natomiast akwizycja firmy Rast umozliwi
umocnienie pozycji grupy kapitatowej w kategorii delikateséw i su-
permarketéw premium.

- ,Spotke czeka ujednolicenie systeméw zakupowych czy informatycz-
nych. Tworzy sie jednak kolejna znaczqca grupa, a procesy konsolidacyj-
ne doprowadzq do stworzenia 4 - 5 duzych grup na rynku dystrybucji
i handlu” - uwaza Marek Knitter, analityk z portalu Money.pl.

Rozczarowad inwestoréow mogt natomiast dotychczasowy lider -
Ruch.

- ,Restrukturyzacja, bedgcej nadal w wiekszosci wtasnosciq Skarbu Pari-
stwa spotki, przebiega ociezale. Liczy jednak wcigz na przejecie sieci
sklepéw Zabka” - wylicza analityk BDM.



Zwraca uwage rozwoj producenta napojéw Hoop.

- ,Zdecydowanie poprawit wyniki. W pierwszej potowie przysztego roku
zostanie sfinalizowana fuzja z czeskq Kofolg, co umozliwi skokowe
zwiekszenie skali dziatalnosci i wykorzystanie efektu synergii” — dodaje
Wojciech Szymon Kowalski, analityk Biura Analiz WS Kowalski.

W napoje weszta grupa Jutrzenki (Goplana i Kaliszanka) przej-
mujac majatek Helleny. W sektorze rybnym rosnie ,rekin” w postaci
Graala, ktéry ostatnio dopiat przejecia Superfish i liczy na zdecydo-
wang poprawe wynikéw i dalsze przejecia za 100 min zt w 2008 roku.
Predkosci nabiera Seko, kolejny debiutant 2007. Wiele moéwito sig, ze
przejmie Wilbo. Poki co temat ucicht. Celow przejec aktywnie szuka
Mispol, ktéry zapowiadat przejecie miesnej firmy PMB. Jednak finali-
zacja przecigga sie. Wczesniej firma weszta na rynek karmy dla zwie-
rzat dzieki akwizycji czeskiej firmy Bono. Mispol starat sie o Jago.
Dystrybutor mrozonek zostat ostatecznie przejety przez grupe zna-
nej inwestorki gietdowej Elzbiety Sjoeblom i szykuje nowa strategie.
Makarony Polskie po przejeciu Stoczka, producenta dan gotowych
teraz dopinajg nabycie firmy Abak, producenta makaronu walcowa-
nego. North Coast przejat mleczarnie Latteria Tinis i pracuje nad
restrukturyzacja tej spotki. Dystrybutor wioskich produktéw ostrzyt
sobie zeby na Malme, ale w korcu na zapowiedziach sie skornczyto.
Miesny Beef San po potaczeniu z firmg AJPI zanotowat zdecydowa-
ny wzrost skali dziatalnosci. Jednoczes$nie firma negocjuje mariaz
z holenderskim producentem miesa.

Kolejny ubiegtoroczny debiutant, Grupa Kolastyna, przejeta firme
Unicolor (wtasciciela marki kosmetykéw do depilacji ,Tanita” i marki
kosmetykéw do makijazu,Paloma”), a ostatnio prawa do kilku marek
kosmetycznych od PZ Cussons (marki pielegnacyjnej,,Uroda’, marek
perfumeryjnych:,Makler”i,By¢ moze”, a takze kosmetykéw do gole-
nia i po goleniu,Wars"i,Lider"). Zarzad firmy zapowiada, ze rok 2008
bedzie stat pod znakiem dalszych przejec. Firma prowadzi rozmowy
z czterema podmiotami polskimi w sprawie nabycia lub potaczenia.
Kolastyne interesuja przede wszystkim duze firmy z portfolio kosme-
tykow pielegnacyjnych i produktéw perfumeryjnych. Jesli negocjacje
nie zakoncza sie pomyslnie, spdtka zdecyduje o akwizycji na rynku
rosyjskim lub ukrainskim. Wschodni kierunek wybiera réwniez Ba-
kalland. Firma zapowiada, ze jest blisko przejecia znaczacej firmy ze
swojej branzy w jednym z krajéw bytego ZSRR. Grudniowy debiu-
tant Nepentes, producent produktéw sprzedawanych bez recepty
w aptekach i wiasciciel marek Iwostin, Emolium, Propolki, Apipanten
réwniez poszedt na gietde, zeby m.in. przejmowac firmy o portfolio
uzupetniajagcym oferte firmy, czyli produkujace leki pediatryczne
i dermatologiczne.

Nerwowe surowce

Gietdowe firmy z branzy musiaty sobie radzi¢ z niekorzystnymi ten-
dencjami w cenach surowcéw. Najlepszym przyktadem sa Makarony
Polskie. Pomimo ze spétka, dzieki pieniagdzom z gietdy, skutecznie
buduje spozywczg grupe, rozczarowata inwestoréw odwotaniem pro-
gnoz finansowych. Powdd: dynamiczny wzrost cen pszenicy i maki
w ciggu roku. Dopiero w koricéwce 2007 ceny te zaczety hamowac.
Z rosnacymi cenami surowcow, chociazby cukru i kakao, musza ra-
dzi¢ sobie producenci stodyczy. Tymczasem spadek cen wieprzowiny
wyraznie osfabit dynamike wynikéw Dudy, ktéra przyzwyczaita giet-
de do duzych wzrostow zyskéw. Mijajacy rok nie byt za bardzo uda-
ny dla koncernu miesnego. Zdaniem analitykdw spoétka powinna sie
odku¢ w przysztym roku. Niedawne zniesienie embarga na eksport
polskiego miesa do Rosji daje nowg nadzieje. Ponadto moze dojs¢ do
ograniczenia pogtowia trzody, a niska podaz wywota wzrost
cen i w konsekwencji zyskéw firm takich jak Duda. W przysztym roku
beda widoczne efekty inwestycji Dudy na Ukrainie. Firma zamierza
posta¢ na GPW swoje spétki: Rosan Agro i Makton. Péki co, nastroje
inwestoréw gietdowych wobec firm miesnych sg tak zte, ze nie chcieli
oni kupic akcji Zaktadéw Miesnych Herman. Spétka musiata przeto-
zy¢ swoja oferte publiczna. Tymczasem, co bardzo interesujace, do-
brze wiedzie sie Indykpolowi. Po niezbyt udanym 2006 roku, spétka
zndéw poprawia zaréwno sprzedaz jak i rentownosc.

- Wtadz spétki zdaje sie nie przerazac¢ nawet wirus ptasiej grypy” — ko-
mentuje analityk BDM.

W przypadku miesnego giganta Dudy i wielu innych firm, ktére eks-
portujg swojg produkcje we znaki dafa sie silna ztotéwka. Mimo to,
wzrost rynku wewnetrznego czesciowo rekompensuje eksporterom
straty wynikajace z umacniajacej sie rodzimej waluty. Widac tez, ze
polscy producenci zagieli parol na sprzedaz i inwestycje za granica.
Oprécz wymienionych wczesdniej plandéw, cukierniczy Wawel tworzy
fabryke na Ukrainie. Co ciekawe nie wszyscy narzekajg na site ztote-
go. Gietdowy producent dan gotowych Mispol podpisat niedawno
bezterminowy kontrakt z Tesco na dostawe wyrobéw do sklepdw tej
sieci w Wielkiej Brytanii.

- ,Jest moda na polskie produkty. Kojarzq sie ze zdrowq zywnosciq” -
podkresla Marek Pigtkowski, prezes Mispolu.

Kazimierz Kustra, prezes rybnego Seko, zwraca uwage na optacal-
nos$¢ sprzedazy za granice. - ,Jestesmy obecni w sieciach m.in. w Niem-
czech, Czechach i we Francji. Eksport jest dla nas bardzo korzystny, bo
wiqze sie z wyzszymi marzami, - méwi Kazimierz Kustra.

Kolastyna produkuje tez kosmetyki na zaméwienie np. angielskich
sieci Marks & Spencer oraz Boots. O wejsciu do zagranicznych sieci
mysli tez gietdowy dystrybutor mrozonek, firma Jago. Prawdopo-
dobnie w gre wchodza Stowacja oraz Czechy. Zdaniem analitykéw,
rosngca presja ptacowa bedzie coraz silniej oddzialywac na zyski
przedsiebiorstw. Jednak nawet takie czynniki ryzyka nie zmienig
faktu, ze 2008 rok zapowiada sie ttusto dla gieldowych firm branzy
FMCG.

Ekspansja firmy Makarony Polskie S.A.

Makarony Polskie S.A. w dniu 2 stycznia 2008 r. zawarty ra-
mowg umowe wspotpracy z siecia KAUFLAND Ceska Repu-
blika na okres do 31.12.2008 roku. Przedmiotem umowy jest
dostawa do sieci Kaufland na terenie Republiki Czeskiej ma-
karonu spaghetti oraz 4-5 innych form makaronu pod marka
wiasng firmy Kaufland. Przewidywana wartos¢ dostaw wy-
nosi ok. 2,9 min zt.

W tym samym dniu spotka podpisata umowy ramowej
wspotpracy z Kaufland Slovenska Republika oraz z Kaufland
Romania. Szacunkowe wartosci tych kontraktéw to odpo-
wiednio ok. 1,2 min zt i ok. 2 min zt.

Grupa Makarony Polskie dostarcza do sieci Kaufland maka-
ron pod marka Sorenti i Abak oraz dania gotowe pod marka
Stoczek. Biorac pod uwage obowigzujgce umowy wartos¢
obrotéw Spoétki Makarony Polskie S.A. i spétek zaleznych
z grupa Kaufland w roku 2008 szacowana jest na ponad 10
mln zt.

Dla poréwnania obroty Spétki Makarony Polskie i podmio-
tow zaleznych z grupa Kaufland w roku 2007 wyniosty ok.
4,64 min zt.

Sprostowanie
W artykule ,ELDORADO EMPERII i AMBICJE INNYCH” w Magazynie

HURT & DETAL nr 11 (21) Listopad 2007 str. 11, btednie podatem kilka
informacji o firmie Rabat Pomorze S.A. Siedziba firmy nie jest Szcze-
cin, lecz Pruszcz Gdanski, ul. Zastawna 31. Ponadto sklepy eLDe nie sg
z Pruszcza Gdanskiego. Siedzibg firmy jest Jastrzebie Zdroj, ul. 1 Maja
45. Z kolei firma Curyto-Asterix nie dziata w pétnocnej Polsce, lecz na
potudniu kraju. Za pomytke przepraszam. Sebastian Gawtowski.

S HURT & DETAL
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Internationale
SulBwarenmesse

ISM

- THE FUTURE
OF SWEETS

Kolonia / Niemcy
27.01-30.01.2008

The Future of Sweets (Przysztos$¢ stodyczy) - to slogan
reklamowy tegorocznej edycji targéw stodyczy, ktére
odbeda sie w niemieckiej Kolonii w dniach 27-30 stycz-
nia 2008 roku.

ISM (Internationale SlBwarenmesse) uznawane jest
przez wystawcéw za jedna z najwiekszych tego typu
imprez na sSwiecie, na ktérej nie moze zabraknac licza-
cych sie firm z branzy cukierniczej.

W targach biora udziat producenci, dystrybutorzy i han-
dlowcy - praktycznie z catego swiata. Reprezentowany
jest zarébwno handel hurtowy, jak i detaliczny.

Obecnos¢ na kolonskich targach ISM to nie tylko prestiz,
kontakty oraz podpisane kontrakty - to réwniez niepo-
wtarzalna mozliwos¢ zapoznania sie ze $wiatowymi
trendami w technologiach przemystu cukierniczego.

W tegorocznej edycji targdw (wzorem jesiennej ANUGI)
duzo miejsca organizatorzy zamierzaja poswieci¢ pro-
duktom oznaczonym logo,bio".

Stworzona zostanie nawet specjalna aleja ,Bio-Straf3e”
z produktami ekologicznymi (pawilon 11.2).

Na targach zaprezentowane bedzie wszystko, co najstodsze: wyroby kakaowe i czekoladowe, praliny,
wykwintne wypieki, cukierki i draze, a takze lody i masy surowcowe do produkgji stodyczy.

Wedtug organizatoréw swoj udziat w imprezie zadeklarowato ponad 1600 wystawcédw z 70 panstw Swia-
ta. Licza réowniez, ze bramki wejsciowe w ciggu trwania targow ISM przekroczy ponad 36.000 fachowcow

z branzy spozywczej z catego Swiata.

Wsréd wystawcdw nie zabraknie firm polskich (ok. 60). Wedtug dostepnych danych, udziat w ISM zade-
klarowaty nastepujace firmy z Polski (kolejnos¢ alfabetyczna):

Agencja Handlowa UNO Sp.J

Agros Trading Confectionery Sp. z o.o.
Aromat Snack Sp. z o.o.

Carletti Polska Sp. z 0.0.

Cukiernicza Spoétdzielnia Inwalidéw “Jednos¢”

Cukiernicza Spoétdzielnia “Roksana”
Cuprod Sp. z 0.0.

Dagny Sp.z o.o.

Dan Cake Polonia Sp. z 0.0.

Delic-Pol Sp. z 0.0.

Dijo Sp.z 0.0.

Eltar Tesna Elzbieta

Eurovita Sp. z 0.0.

Evanoff Produktion Company Sp. z 0.0.
Fabryka Galanterii Czekoladowej “Edbol”
Felix Polska Sp. z 0.0.

Firma Cukiernicza “SOLIDARNOSC” Sp. z 0.0.

FPH Magnat Sp.J.

Fruto J.V. Limited Liability Company
IGA Zaktad Przemystu Cukierniczego
Janusz Chojecki Z.P.C

Karwit ZWC

Konpol S.C.

Kujawianka Sp. z 0.0.

Lider's - K.G. Sp.z 0.0.

Luksza Sp.J.

Lumar PPH.U.

Magnolia Spétka z.0.o.

MAJAMI M. Piestrzynski Sp. J.

MAXPOL Ltd.

Milanowek ZPC

Nord ZPC Sp. z 0.0.

PPH.,Primart”

PPH.U. Astra Sp. z o.0.

P.PH.U. Millano Sp. z 0.0.

POLEXPO EXHIBITIONS

PPH Gran-Pik

P.P.H.U.“Sklepinski”

P.PH."EWA”"S.A.

PPH.,Karmel” Import-Export Sp.J.
P.PH.U.“Bomilla”Sp. z 0. 0.
PWC“ODRA”"S.A.

PSZCZOLKA Krajowa Spétka Cukrowa S.A.
Rarytas Sp. z o.0.

San Pajda Sp. z o.o.

Spomet S.C.

Tago PPC

Terravita Sp. z o.0.

Victoria Sweet Sp. z 0.0.

WAWEL S.A.

Wiepol ZPC AC

Wytwoérnia Wyrobow Czekoladowych “Doti” Sp.J.
Z.PH. Argo Sp.zo.0.

Zaktady Wyroboéw Cukiernicznych “MIS” Sp. z o.0.
ZPC HILDEBRAND Sp.J.

ZPC Mieszko S.A.

ZPCVobro

ZPS Dobosz.
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WIe Zsefwisu prasowego Forum Film Poland
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W dniu 26 grudnia 2007 roku odbyta sie premiera filmu,,Ranczo Wilkowyje’, ktéry jest kinowa
wersja emitowanego w telewizyjnej jedynce serialu,,Ranczo” - stajac sie gwarantujacym
niezapomniane przezycia, prezentem swigtecznym od dystrybutorow i sponsorow.

Perta - Browary Lubelskie S.A. zostata zaproszona przez producenta filmu do wspoétpracy

w realizacji jednego z gléwnych watkow tego filmu.
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FMCG w filmie

Watek przedstawia metamorfoze czwoérki gtéwnych boha-
teréw, znanych do tej pory ze swej niecheci do pracy i obo-
wigzkéw - w biznesmendéw. Kompani, ktérzy wiekszos¢ cza-
su spedzajg na fawce pod sklepem komentujac poczynania
mieszkancoéw wsi, nieoczekiwanie postanawiaja uruchomic
wiasny biznes. Wykorzystujac dogodna dla siebie sytuacje
konfliktu w Starostwie, uzyskuja pozwolenie i podpisuja umo-
we z Browarem - stajac sie wtascicielami ogrédka piwnego. Ku
ich zaskoczeniu ogrédek btyskawicznie zdobywa popularnosc.
Nagty sukces, na ktéry sa zupetnie nieprzygotowani, zmusza
ich do ciezkiej pracy i rezygnacji z ulubionej rozrywki, jaka jest
przesiadywanie na tawce pod sklepem. Moment znalezienia
przez nich ,ztotego $rodka miedzy” btogim lenistwem a dra-
piezna forma kapitalizmu stanowi uwienczenie catego filmu.

Dzieki wspétpracy Browaréw Lubelskich przy realizacji przed-
siewziecia ogrodek piwny wyposazony zostat w firmowy
sprzet obrandowany logo Perta. Pojawity sie zielone parasole
z pertowym logo, wyposazenie ogrédka, firmowe szkto oraz
produkty Lubelskich Browaréw.

Jest to wazny czynnik motywujacy udziat,Perty” w kinowej
wersji popularnego serialu, gdyz firma od lat podkresla swéj
zwigzek z regionem, a marka na terenie kraju identyfikowana
jest z Lubelszczyzna. Jest to wiec kolejna wspaniata okazja do
promocji tej czesci kraju jak rowniez przyblizenia szerszej pu-
blicznosci marki Perta, ktéra pojawia sie jako bardzo smaczne
piwo, jak réwniez dobry partner w biznesie.

Zdjecie z serwisu prasowedo Forum Film Poland

Akcja filmu zostafa silnie osadzona w realiach podlubelskiej
wsi, czesto tez odnajdujemy w produkcji odwotania do miasta
Lublina, jego ulic i instytucji.

Przypomnijmy, ze ,Ranczo” zdobyto wielkg popularnos¢ i po-
zostaje bezkonkurencyjne w kategorii seriali obyczajowych,
osiagajac ponad 7-milionowa ogladalnos¢. Powstato kilka for
internetowych zatozonych przez widzéw. Na jednym z nich
powstat pomyst zorganizowania zlotu fanéw serialu, ktéry
odbyt sie w listopadzie 2006 roku w Jeruzalu (czyli filmowych
Wilkowyjach). Ku mitemu zaskoczeniu wszystkich mitosnikow
serialu, na ognisko zawitata dos¢ liczna ekipa filmowa. Odbyt
sie rowniez ogolnopolski konkurs ,Wilkowyje - prawda o wsi
czy fikcja".

Liczac na pozytywne wrazenia i dobre wyniki ogladalnosci -
Zdjecie z serwisu prasowego Forum Film Poland Per*a Serdecznie ZapraSZa na ﬁlm
Tomasz Pariczyk
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Kuchnia
Meksykanska

Kuchnia meksykanska jest bardzo popularna na calym swiecie. Potaczenie wptywow
indianskich i meksykanskich sprawito, ze kuchnia meksykanska zyskuje wielu zwolennikéw.
Stynie ze swiezych warzyw i intensywnego smaku oryginalnych dan.

Opiera sie na m. in. kukurydzy i roslinach straczkowych, gtéwnie fasoli, miesie, pomidorach

i innych warzywach. Jest trzecig najpopularniejsza, obca kuchnia wsréd Polakow (po chinskiej
i wloskiej). Rynek produktow meksykanskich jest wciaz niszowy, jednak z duza dynamika

wzrostu.

www.helio.pl
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Kamila Szlachetka, PR spe-
cialist Rieber Foods Pol-
ska S.A. ocenia, ze Polacy sa
przyzwyczajeni do tradycyj-
nej kuchni. Wyniki omnibusa
przeprowadzonego przez GfK
Polonia w maju 2007, bada-
jacego zwyczaje zywieniowe
Polakéw pokazuja, ze okoto
3/5 Polakéw spozywa w domu
wylacznie potrawy  kuchni
polskiej. Nieznacznie, w ciggu
ostatnich dwdch lat wzrést
odsetek oséb jadajacych - za-
rbwno w restauracjach jak
i w domach - potrawy za-
granicznych kuchni.

JTen trend mozna zaobser-
wowacé po rozwijajacych sie
restauracjach, fast-foodach,
ktore coraz czesciej oferuja da-
nia z réznych stron $wiata. Naj-
popularniejszymi  kuchniami
zagranicznymi sg niezmiennie
potrawy kuchni wtoskiej i chin-
skiej. W ciggu ostatnich 2 lat
kuchnia meksykariska zyskata
popularnos¢ na tyle, ze Pola-
cy chetniej przygotowuja ja
samodzielnie w domu” - ko-
mentuje Kamila Szlachetka
z Rieber Foods Polska S.A.

Coraz wiecej konsumentéw identyfikuje i docenia tradycyjne mek-
sykanskie potrawy, takie jak np.: smazona fasola (frijoles refitos), na-
dziewane tortille (rajas), tortilla z sosem i farszem (enchiladas) oraz
nalesniki z nadzieniem miesno-warzywnym (buritos), a takze typowe
drinki (np. tequila sunrise).

Jak podaje Rieber Foods Polska S.A. w oparciu o wyniki badan seg-
mentacji rynku produktéw meksykanskich (grudzien 06 - listopad 07
wartosciowo), udziat tortilli w rynku wynosi 37% podczas, gdy na-
chos stanowia 30%. Udziat salsy w rynku produktéw meksykanskich
wynosi 23% a 10% zajmujg przyprawy. ,Swojg popularnos¢ tortilla
zawdziecza nieskoriczonej mozliwosci jej podawania - nadziewane
farszem rurki, koperty, tréjkaty, dodatek do satatek - to tylko niektére
warianty. Natomiast nachos to smaczny zamiennik chipséw. Wzboga-
cone salsa moga byc¢ zaréwno przekaska, ale takze sktadnikiem dania
gtéwnego!” - méwi Kamila Szlachetka.

Meksykanskie specjaty

W 2004 roku Rieber Foods Polska S.A. wprowadzit pod marka Delec-
ta linie produktéw meksykanskich, w sktad ktérej wchodzg tortille,
nachosy, salsy, dressingi i marynaty do miesa. W portfolio firmy znaj-
dziemy takie produkty, jak: Tortilla pszenna,wraps”, Tortilla petnoziar-
nista,,wraps”, Tacos — chrupkie kukurydziane tortille. Mitosnicy kuchni
meksykanskiej moga siegnac réwniez po marynaty do miesa: Fajitas
swraps” (chilli), Burritos ,wraps” (czosnkowo-ziotowe), Oryginalne ta-
cos (cebulowo-pomidorowe). Uzupetnieniem oferty sa salsy, czyli go-
towe do podania sosy - dipy na zimno z dodatkiem Swiezych warzyw.
W ofercie Delecta proponuje 4 smaki salsa: tagodny pomidorowy,
pikantny pomidorowy, guacamole z avocado, serowy z papryczkami
yalapeno.

Jak zapowiada Kamila Szlachetka, z poczatkiem nowego roku, na
rynek zostanie wprowadzona nowa, wieksza wersja tortilli pszennej



,wraps” maxi, ktéra pomiesci wiecej nadzienia. Srednica 25 cm ma
utatwic¢ sktadanie/zawijanie. W opakowaniu konsumenci znajda
4 placki.

Na polskich pétkach sklepowych, obok marki Delecta — rynkowego
lidera, mozemy znalez¢ takze innych graczy. Portfolio marki Casa
Fiesta poszerzyta firma De Care. Do obecnych juz na rynku sals i na-
choséw dotacza trzy nowe produkty. Bedg to placki przygotowane
na bazie maki kukurydzianej — Corn Tortilla, placki zawierajace nie-

nasycone kwasy tluszczowe Omega-3 - wskazane dla naszego serca
- Wrap Tortillas Omega-3 oraz tradycyjne Wrap Tortilla.

,Firma De Care z produktami Casa Fiesta jest obec-
na na tym rynku od ponad 10 lat. W tym czasie
produkty niszowe - jakimi byty nachos czy placki
tortilla — przeksztatcity sie w produkty niemal ma-
instremowe. Do takiego stanu rzeczy przyczynita
sie m.in. kampania reklamowa przeprowadzona = -

przez firme Delecta” - przyznaje Piotr Rzadzinski | ¥

zDe Care. '\\ J.
Nieodtacznym dodatkiem do tortilla chips sa sal- : 741

sy. ,Firma casa Fiesta stynie z najwyzszej jakosci tych produktéw. Dla
przyktadu salsa warzywna zawiera w swoim sktadzie az 85% warzyw,
co jest niespotykane u konkurencji. Oprécz wspomnianej juz salsy
warzywnej, w ofercie firmy De Care znajduje sie salsa serowa i quaca-
mole (z avocado). Godnymi uwagi sg takze salsy duo obecne w sie-
ciach rynku tradycyjnego” - méwi Piotr Rzadzinski.

W ofercie De Care znajdziemy réwniez przyprawy do tradycyjnych
meksykanskich dan: burrito, fajita, chilli czy guacamole.

-

m Bardzo wazna role w kuchni meksykanskiej petnia
przyprawy, szczegoélnie tak ostre jak chilli. ,Nie ma
kuchni meksykanskiej bez tej najostrzejszej przy-
prawy” - podkresla Przemystaw Pajak, PR Mana-
ger w firmie Prymat Sp. z 0. o.. Dodawana jest do
kazdego dania, dzieki czemu kuchnia meksykanska
jest tak lubiana przez amatoréw pikantnych sma-
kow. Takze czosnek i stodka papryka s nieodzowna
czescig tej kuchni. Z ziét uzywa sie gtéwnie kolen-
dry i oregano, dzieki ktérym dania zyskujg delikatny aromat (wspo-
magaja tez trawienie). Wszystkie te przyprawy dostepne sg w portfo-
lio Prymat - informuje Przemystaw Pajak.

REKLAMA
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Dystrybucja De Care Sp. z 0.0. 01-938 Warszawa,
ul. Woycickiego 51, tel. +48 22 865-56-64,

+48 22 865-56-65, fax +48 22 864-55-06,

e-mail: decare@decare.pl, www.decare.pl
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Wedtug Roberta Sowy, szefa kuchni Hotelu Jan Ill Sobieski i am-
basadora marki Prymat, do potraw kuchni meksykanskiej wspania-
le przydadza sie takze: pieprz czarny grubomielony Prymat (jedyna
taka propozycja na polskim rynku), sél czosnkowa oraz s6l morska
gruba.

Poniewaz przy sporzadzaniu
dan  meksykanskich  wyko-
rzystuje sie niezliczong game
przypraw z wszechobecng
chilli, firma Kamis wprowadzi-
ta szereg produktéw dla mito-
$nikéw tej kuchni. Sg to m.in.:
papryka ostra, chilli, papryka
stodka, czosnek mielony, gra-
nulowany, pieprz mtotkowany
Kamis Specialite, pieprz czar-
ny mielony, pieprz czosnko-
wy, cynamon, ziele angielskie,
gozdziki, ocet balsamiczny,
ocet z biatego i czerwonego
wina, oregano, kminek ziarno
i mielony, kolendra, przypra-
wa do dan z fasoli, s6l morska
w mtynku, ktérej dodatek kilku
krysztatkow do goracej czeko-
lady niesamowicie poteguje
doznania smakowe.
Powodzeniem cieszg sie pro-
dukty z linii KAMIS Specialite
takie jak Pomidory suszone
z bazylig i czosnkiem idealne
do wielu typdéw salsy, oraz
Czosnek w ptatkach i Papryka
w pfatkach.

e —
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,Oryginalny smak kuchni mek-
sykanskiej osiggniemy stosu-
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jac Przyprawe do kawy i deseréw Kamis. Skfadniki w niej zawarte to
esencja przypraw korzennych, jakze odpowiednich np. do czekolady
z chilli, marynowania mies, czy sosu mole. Polecam réwniez dosko-
nale dobrang mieszanke Przypraw do dan kuchni
meksykanskiej KAMIS. Uznanie zdobywajg réwniez
jedyne na rynku produkty linii Oriental, Mexicana,
Siesta. Sa to bazy smakowe (esencje smaku), gdzie
przy dodaniu dwoch, maksymalnie trzech niedro-
gich sktadnikéw mozna przyrzadzi¢ sobie w domu
fantastyczng oryginalng uczte” - méwi Jacek Pe-
tryka, doradca kulinarny - Kamis Gastronomia.

Takze w portfolio mrozonek marki Felco konsumenci znajda dwa pro-
dukty inspirowane kuchnia meksykarska. Sa to: mieszanka warzyw-
na,,Saiatka meksykanska” oraz danie gotowe ,Mexico".
,Satatka Meksykanska” Felco to kompozycja jarzyn
| - kukurydzy, czerwonej fasoli, fasoli szparagowej,
| czerwonej papryki, marchwi i groszku - ktorej przy-
rzadzanie nie trwa dtuzej niz 15 minut. Wystarczy
8" przygotowa¢ mrozonke Felco, sos tabasco, oliwe,
* ‘ocet, ziofa i ketchup, nastepnie pofaczy¢ wszystkie
| sktadniki, delikatnie wymieszac i odstawic¢ na chwi-
! le. Potrawa najlepiej smakuje ze $wiezym jasnym
pieczywem.

MEXICO

¢! ,Mexico” Felco to danie gotowe, w sktad ktérego
“wchodzg ryz, czerwona fasola, fasola szparagowa,
pomidory, papryka, kukurydza oraz mieso z piersi kurczaka do-
prawione ostrym sosem z odrobing chilli. To szybka i tatwa do przy-
rzadzenia wersja tradycyjnej potrawy potomkéw Majow. Mieszanka
,Mexico” wymaga jedynie szybkiego podsmazenia na odrobinie
thuszczu.

,Danie gotowe ,Mexico” jest przeznaczone dla indywidualnych kon-
sumentow (sprzedajemy je w opakowaniu 450 g), natomiast ,Satatke
meksykanska” sprzedajemy zaréwno w opakowaniach dostosowa-
nych do potrzeb indywidualnych konsumentéw (torebka 450 g), jak i
przedstawicieli sektora HoReCa (torebka 2,5 kg, karton 2 x 2,5 kg, kar-



ton 5 kg luz)” - mowi
Radostaw Drzewiecki,
dyrektor ds. handlu
i marketingu Globus
Polska Sp. z 0.0.

Polscy konsumenci sta-
ja sie coraz bardziej cie-
kawi $wiata, otwarci na
nowinki i sktonni do eksperymentowa-
nia. Dania rodem z Ameryki Srodkowej
niewatpliwie wpisujg sie w tendencje
urozmaicania codziennego menu i
spetniaja oczekiwania kulinarnych glob-
troteréw. Jak podkresla Radostaw Drze-
wiecki, na fascynacje tradycja kulinarng
i kulturg Meksyku niewatpliwie wptywa
atrakcyjnos¢ turystyczna tego kraju. Jego
popularnos¢ znajduje swoje odzwier-
ciedlenie réwniez w dziedzinie wystroju
wnetrz, o czym swiadcza przygotowywa-
ne przez projektantéw aranzacje z wyko-
rzystaniem charakterystycznych roslin,
mebli drewnianych i dekoracyjnych tka-
nin, ktére oddajg atmosfere tego kraju.
Fascynacja Meksykiem jest widoczna
takze w dziedzinie mody. Reasumujac,
kraj ten coraz czesciej gosci w $Swiado-
mosci mobilnych i otwartych na nowe
doswiadczenia konsumentéw.

Anna Sylwiak

REKLAMA

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

SPRZEDAZ ALKOHOLU OSOBOM DO LAT 18
JEST PRZESTEPSTWEM

Zdobadz kase na wszystkie
pigtki w roku!

- www.lech.pl



Czekolada

SIodku
tabliczk

Czekolada jest nie tylko smaczna, ale i zdrowa.
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Dzieki zawartym w sobie sktadnikom slynie z pozytywnego
wplywu na nastroj, wplywa tez tagodzaco na niepokdj

i depresje. Polacy coraz czesciej siegaja po ten smakotyk,

a producenci staraja sie nowosciami zaspokoi¢ nawet najbardziej

wymagajace gusta.

dyczy, wart ponad 955 milionéw ztotych.

Rynek czekolad jest stabilny z delikatna
tendencjg wzrostowa. W ciggu ostatniego roku
wzrést on o okoto 6 procent (dane za AC Nielsen,
ilosciowo MAT AS 2007).
Na rynku tabliczek czekoladowych jest wielu pro-
ducentéw, ktérzy oferujg konsumentom swoje
produkty, jednak kilka firm z czotéwki opanowato
wiekszos¢ rynku. Gtéwnymi graczami wg. danych
Memrb za okres lis'06-paz’'07 (sprzedaz wartoscio-
wa) sa: Kraft Foods, Cadbury Wedel i Terravita.

Czekolada to najwiekszy segment rynku sto-

Jest wiele réznych segmentacji czekolad. Jed-
na z najbardziej podstawowych jest podziat na
czekolady mleczne, biate i gorzkie. Z roku na rok
spozywamy coraz wiecej gorzkiej czekolady, ktorej
miejsca ustepuje czekolada biafa.

,Goplana jest w tej szczesliwej sytuacji, ze czekola-
da Klasyczna Gorzka Goplany cieszy sie coraz wiek-
szg popularnoscia, do czego przyczynit sie miedzy
innymi zesztoroczny launch trzech nowych cze-
kolad z linii Klasyczna Gorzka z nadzieniem mar-
cepanowym, karmelowym i cafe-creme” — moéwi
Romana Ratkowska, kierownik marki Goplana

- Czekolady. Linia ta zostata wyrdzniona przez
konsumentéw nagroda - Produkt Roku 2007.
Jednak Polacy nadal zdecydowanie preferuja cze-
kolady mleczne. Czekolady deserowe kupuja rza-
dziej, ale relatywnie czesciej kupowane sg przez
koneseréw, ktérzy cenig sobie intensywny smak
czekolady. Czekolady deserowe kupuja osoby
o wyrobionych i wymagajacych gustach smako-
wych, najczesciej réwniez zamozniejsze.

Wielko$¢ sprzedazy czekolady gorzkiej wzrosta
wielkosciowo o 1,8%, podczas gdy czekolady
mlecznej sprzedato sie 0 1,4% mniej (dane AC Nie-
Isen grudzien 05/listopad 06 i grudzierr 06/listo-
pad 07).

Zdaniem Romany Ratkowskiej, popularnos¢ cze-
kolady zalezy w duzym stopniu od wieku konsu-
mentéw. ,Najczesciej po czekolade siegajg ludzie
mtodzi - sposréod mtodziezy w przedziale wieko-
wym 15-19 lat je ja ponad 93% respondentéw.
W grupie os6b w wieku 20-24 lat spozywanie cze-
kolady deklaruje prawie 89%, wsréd oséb w wieku
25-39 lat — okoto 87%, zas u 0séb powyzej 50. roku
zycia — ponizej 80%".

Najwiecej czekolady sprzedaje sie wg danych AC
Nielsen w supermarketach (35%) i $rednich skle-
pach spozywczych (20%). Klienci czesto kupuja



Stynny baton KIT KAT® w nowej formie
D

Chrupigce miniwafelki oblane pyszng
czekoladg w formie matych kulek
D
Idealny produkt na duze i mate
przerwy, wszedzie i zawsze
®

Wsparcie medialne
i akcje samplingowe

Duzy format w zamykanej torebce, doskonaly do dzielenia sie,
pozwalajacy diuzej cieszyé sig KIT KAT® Pop Choc.




Czekolada

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000
kg /

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000
PLN /

Kategoria/ Segment

udziaty ilosciowe

Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana

Grudzien’05-
Listopad’06

Grudzien’06-
Listopad’07

(% 1 p%)

Grudzien’05-
Listopad’06

Grudzien’06-

Listopad’07

(% 1 p%)

Czekolady w tabliczkach 44 6671 459231 2,8 97 097,4 104 1221 7,2
Gorzkie 17,5 19,2 1,8 17,4 19,0 1,6
Mileczne 77,1 757 -14 77,9 76,6 -1,4
Biate 5,4 5,1 -0,3 4,7 44| -0,2
Ponizej 100 g 9,5 11,1 1,6 11,8 13,4 1,6
100 g 80,0 77,6 -2,3 74,1 72,01 -2,1
101-200 g 6,3 7,3 1,0 8,2 8,9 0,7
Powyzej 200 g 4,2 4,0 -02 5,9 57| -02

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Typ sklepu

Czekolady w
tabliczkach

Grudzien’05-
Listopad’06

Grudzien’06-
Listopad’07

Zmiana
(p%)

Sanecane Crooee

www.helio.pl
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nielsen

Hipermarkety>2500m2 15,2 14,5 -0,7

Supermarkety<2500m2 33,6 35,4 1,9 . )

Duze Sklepy Spozywcze 11,6 11,0 -06 IZD’°°"/°,;AC7‘"‘Z')39"I,P°'S"3 Sp.zo.o0.
Srednie Sklepy Spozywcze 20,0 20,2 0,2 anel Handlu Detalicznego

Mate Sklepy Spozywcze 17,9 17,2 -0,7

Sklepy Winno-Cukiernicze 1,5 1,4 -0,1

Kioski 0,3 0,2 0,0

rowniez w matych sklepach
spozywczych.

,Spozycie czekolady cechuje
znaczna sezonowos¢. W okre-
sie $wigt Bozego Narodzenia
i Wielkanocy, kupujemy naj-
wiecej czekolady, zas w okre-
sie letnim najmniej. Jest to
zwigzane m.in. z tradycyjnymi
upominkami Swigtecznymi
oraz zwiekszong konsumpcja
stodyczy w okresie $wigtecz-
nym. Zwfaszcza Boze Narodze-
nie powoduje zwigkszone za-
interesowanie czekolada - jest
ona kupowana jako prezent na
Mikofajki oraz jako dodatek do
paczki pod choinke” - infor-
muje Anna Telakowiec - dy-
rektor marketingu Cadbury
Wedel.

Polska jest krajem, w ktérym
mozna zaobserwowa¢ mocno
zakorzenione zwyczaje obda-
rowywania sie stodkimi upo-
minkami. Wszelkiego rodzaju
specjalne okazje sg dobrym
momentem na podarowanie
w prezencie wtasnie czekola-
dy.

Polacy zmieniajg smaki

,Zmieniajg sie preferencje smakowe. Konsumen-
ci nadal najczesciej siegajg po czekolade mleczng
oraz mleczng z orzechami i bakaliami, czyli tra-
dycyjne smaki. Jednoczesnie zwieksza sie sukce-
sywnie udziat w sprzedazy produktéw o bardzo
wyszukanych smakach” — ocenia Tomasz Walczak
- kierownik marketingu Eurovita Sp. z o.0.

W strategii marki Terravita postawiono wtasnie na zaspokajanie wy-
rafinowanych potrzeb. Stad w ofercie pojawity sie czekolady COCO-
ACARA - gorzkie czekolady o zawartosci 77% kakao z dodatkiem chili
i skoérki pomaranczy, kawy i kardamonu, czy wyjatkowe dodatki do
tradycyjnych nadziewanych czekolad: adwokat, tiramisu, mieta, ma-
laga, pistacje, marcepan.

Takze Wedel na poczatku roku 2007 odnowit oferte pod marka Ma-
estria, wprowadzajac nowe czekolady w duzych formatach. Czekola-
dy Maestria to linia trzech luksusowych czekolad, z ktérych kazda fa-
czy w sobie najwyzszej jakosci czekolade i zatopione w niej sktadniki,
takie jak prazone migdaty, rodzynki czy orzechy laskowe.

W sezonie letnim, Wedel wprowadzit na rynek dwa nowe smaki z serii
Letnie Kaprysy, przygotowane specjalnie z mysla o wakacyjnym okre-
sie, czyli czekolade nadziewang o smaku poziomko-
wo-jagodowym oraz czekolade z drobinkami miety.
Jesienia zas na rynku zagoscity Magiczne Wieczory
- seria czekolad w trzech smakach: migdatowym,
sliwkowym oraz advocatowym, nieodtacznie koja-
rzacych sie z jesienia.

Zdaniem Anny Telakowiec z Cadbury Wedel,
w kategorii tabliczek czekoladowych najwiekszym



powodzeniem wsrdd konsumentéw cieszg sie czekolady petne, za$
od lat najlepiej sprzedajacymi sie tabliczkami czekoladowymi na pol-
skim rynku sg Wedlowska Czekolada Gorzka oraz Wedlowska Czeko-
lada Mleczna.

,Wsréd czekolad nadziewanych najpopularniejsza jest Wedlowska
Czekolada Truskawkowa. Nie tylko doceniana przez konsumentéw,
ale i klientéw - uhonorowana pierwszym miejscem w rankingu Cate-
gory Stock Master” — dodaje Anna Telakowiec.

Ekskluzywne smaki

W segmencie premium dziata szwajcarska firma Lindt&Sprungli,
obecna na polskim rynku od 1994 roku. Znane wyroby tej firmy to
seria czekolad ,Lindor” oraz ,Excellence”. Czekolady Lindt&Sprungli
sprzedawane w Polsce w 85% pochodzg ze Szwajcarii, reszta to im-
port z Niemiec i Francji.

Serie wyrafinowanych smakéw wprowadzita na polski rynek firma
Nestlé. Seria NESTLE NOIR sktada sie z 5 rodzajéw gorzkiej czekolady
zréznymi dodatkami. Sg to: NESTLE NOIR Eclat Caramel (z karmelem),
NESTLE NOIR Litchi (z owocami litchi), NESTLE NOIR Eclat, (z ziarnami
kakao) NESTLE NOIR Intense (zawierajaca 70% kakao) oraz NESTLE
NOIR Cerise (z kawatkami wisni).

Poza tym w ofercie Nestlé znajduja sie rowniez cze-
kolady mleczne oraz babelkowe marki AERO.
,Proponujemy konsumentom dwa smaki - AERO ¥
z mlecznej czekolady oraz AERO 2 w 1, czylitaczace
czekolade biatg z mleczna. Ostatnio do sprzedazy
weszta rowniez edycja limitowana AERO Mietowe.
Marka AERO cieszy sie duzg popularnoscig wsréd
polskich konsumentdw, jej sprzedaz rosnie sukce-
sywnie. Polacy szczegdlnie polubili jej mniejszy format impulsowego
batona” - méwi Monika Jézefiak - product manager w dziale wy-
robow cukierniczych, Nestlé Polska.

Podsumowujac, ostatni rok podobnie jak poprzednie charaktery-
zowat dynamiczny wzrost i rozwdj rynku wyrobéw czekoladowych.
,Cadbury Wedel bacznie przyglada sie trendom w tym segmencie
branzy FMCG” - zaznacza Anna Telakowiec. Najbardziej istotng zmia-
na jest zwiekszony popyt w kategorii zwtaszcza wyrobdéw czekolado-
wych jak i pozostatych stodyczy oraz ogélny wzrost konsumpcji. Ka-
tegoria tabliczek czekoladowych, podobnie jak caty rynek stodyczy,
ros$nie i dynamicznie sie rozwija, cieszac sie niestabnaca popularno-
$cig wérdd Polakow.

Prawdopodobnie rynek czekolady w Polsce bedzie caty czas rést, po-
niewaz rodacy ciggle spozywaja mniej stodkosci niz mieszkancy Za-
chodniej Europy. Podczas gdy Polak zjada srednio 3,6 kg czekolady
w ciggu roku, Szwajcar konsumuje rocznie ok. 10 kg.

Takze rozwijajaca sie, bogata oferta produktowa sprzyja zwiekszone-
mu zainteresowaniu tg kategoria. Polacy, pomimo przyzwyczajenia
do tradycyjnych smakoéw czekolad od dawna dostepnych na rynku,
s takze bardziej otwarci na nowosci oferowane przez producentow.

Czekolada

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut
MillwardBrown SMG/KRC w okresie od pazdzierni-
ka 2006 do wrzesnia 2007 roku wynika, ze:

* spozywanie czekolady w tabliczkach deklaruje
84,1% populacji Polakéw w wieku 15-75 lat.
Szczegotowe informacje dotyczace marek produk-
tow oraz czestotliwosci ich spozywania przez osoby,
ktoére zadeklarowaly ich spozywanie - znajduja sie

w ponizszych zestawieniach tabelarycznych.

Czestotliwos¢ spozywania czekolady
w tabliczkach wsrod osob deklarujacych
jej spozywanie

czesciej niz raz w tygodniu 17,3%
raz w tygodniu 24,4%
2-3 razy w miesigcu 30,4%
raz w miesigcu lub rzadziej 27,9%
Czekolada w tabliczkach:

10 marek spozywanych najczesciej

Wedel 41,2%
Alpen Gold 25,9%
Milka 19,6%
Goplana 14,3%
Wawel 7,8%
Terravita 4,0%
Nestle 2,6%
Kinder Chocolate 2,3%
Nussbeisser 1,3%
Lindt 1,1%

Zrédio: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: pazdziernik 2006 - wrzesierr 2007

Ranking udziatéw wartosciowych producentéw

Anna Sylwiak
Segmentacja m IE—'!
Cata Polska, Sprzedaz Sprzedaz
listopad 2006 wartosciowa ilosciowa
- pazdziernik 2007 w min zt w min Kg
Czekolada 965,1 37,6
Nadziewane 32% 33%
Z dodatkami 28% 25%
Petne 40% 42%
Ciemne 15% 16%
Mileczne 78% 78%
Biate 7% 7%

Cata Polska, Sprzedaz wartosciowa
listopad 2006 - pazdziernik 2007 w min zt

Czekolada 965,1
KJS/Stollwerck/Olza 36%

Cadbury Wedel 29%

Terravita 6%

Pozostali producenci 29%

Ranking udziatéw ilosciowych producentéw

Cala Polska, Sprzedaz ilosciowa
listopad 2006 - pazdziernik 2007 w min Kg

Czekolada 37,6
KJS/Stollwerck/Olza 31%

Cadbury Wedel 27%

Marki wtasne 6%

Pozostali producenci 36%

LN HURT & DETAL



Kawa dla wielu to juz nie tylko srodek pobudzajacy - to sposob spedzania czasu ze
znajomymi, chwila wytchnienia, przyjemnos¢ smaku i aromatu. Polski rynek kawy
ciagle sie rozwija, konsumenci poszukuja coraz czesciej produktow funkcjonalnych
oraz o jeszcze lepszej jakosci. Jakie prawa rzadza na rynku przystowiowej

»matej czarnej”?

Sanecane Crooee

www.helio.pl
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FMCG w Polsce oraz bardzo dynamicznie ro-

snacym. Wzrost wartosciowy catego rynku
kawy za ostatni rok (MAT ON'07 do MAT ON’08, AC
Nielsen) to 15%, a wzrost konsumpcji kawy mie-
rzony w filizankach to 6,8%. Dzieje sie to gtdwnie
za sprawg szybkiego wzrostu rynku kawy rozpusz-
czalnej, ktéry rosnie odpowiednio: 15,6% warto-
sciowo i 11,3% w filizankach.
Na przestrzeni ostatnich 10 lat
spozycie kawy w Polsce wzro-
sto o ponad 80%. ,Wedtug we-
wnetrznych danych Nestlé
w 1996 roku wypijano ok. 280
filizanek kawy per capita, a dzie-
sie¢ lat pozniej juz ponad 510 fi-
lizanek” - méwi Zbigniew Skar- ! 4
zynski, marketing manager w dziale napojow
Nestlé Polska.
Wsréd wypijanej kawy coraz wiekszy udziat zaj-
muje kawa rozpuszczalna, ktéra obecnie stanowi
43% catego rynku kawy mierzonego w filizankach
i ponad 47% wartosci catego rynku. (AC Nielsen,
MAT ON’07). Dziesie¢ lat temu byto to zaledwie
15%. Ponad 80% Polakéw deklaruje, ze pije kawe
regularnie.

Rynek kawy jest jednym z wiekszych rynkéw

Zmiana jakosci

Charakterystycznym trendem jest rosnaca popu-
larnos¢ kaw Premium. Polacy gotowi s3 zaptacic¢
nieco wiecej za wyjatkowa jako$¢ i gwarancje sma-
ku.

Wykorzystujac ten trend Nestlé stworzyto w swo-
jej ofercie nowy segment kaw Ultra Premium. Sa
to: NESCAFE Alta Rica oraz NESCAFE Cap Colombie
- unikatowe, ekskluzywne kawy, zawierajace 100%
arabiki. Gwarancja kraju pochodzenia ziaren, spe-
cjalnie dobrany stopien ich palenia oraz eleganc-
kie opakowanie sprawiaja, ze nowa kolekcja po-
winna zwréci¢ uwage koneseréw. Do grupy kaw
Ultra Premium z naszego porfolio mozna rowniez
zaliczy¢ istniejacg juz na rynku polskim NESCAFE
Espresso — bogata, aromatyczng kawe, $wietnie
nadajaca sie na ,matg czarng” - mowi Zbigniew
Skarzynski.

Takze firma Mokate zauwazyta, ze polski klient co-
raz chetniej siega po kawy markowe i wprowadzita
do swojej oferty nowosci asortymentowe, bazuja-
ce na renomie marki, m.in.,Mokate Cafe Premium”.
,W grupie popularnych nowosci znalazty sie kawy
z dodatkiem cukru i smietanki. S wsrdd nich mik-
sy kawowe ,3in1 - Mokate’, ktére wprowadzity fir-
me do Scistej czotéwki producentéw tej wygodnej
odmiany kaw rozpuszczalnych. Wsréd rynkowych
nowosci preferowane jest tez innowacyjne cap-
puccino; do takich nalezy wprowadzone w ze-
sztym roku ,Mokacremo’, ktére poza wyrafinowa-
nym smakiem i aromatem wyréznia sie dodatkiem
czekoladowej posypki z szablonem, umozliwiaja-
cym zdobienie pianki — sympatycznym serdusz-
kiem. Warto doda¢, ze za asortymentowymi no-
winkami stoi najczesciej innowacyjna technologia
produkgji, ktéra - jak w przypadku Mokate — idzie
w parze w inwestycjami o wielomilionowej warto-
$ci” — méwi doktor Jerzy Chrystowski, Doradca
Zarzadu Mokate.



Firma zapowiada kontynuacje bogatego
inwestycyjnego programu réwniez w roku
2008.

Rozpuszczalna rewolucja

Mimo wcigz dominujacej pozycji, jaka na
polskim rynku zajmuje kawa mielona, Polacy
coraz chetniej siegaja po kawe rozpuszczal-
na. Kryterium wyboru jest nie tylko fatwos¢
przygotowania, ale réwniez nowoczesnos¢
produktu i jego smak.

W 2002 roku wprowadzajac na rynek NE-
SCAFE 3w1 zapoczatkowalismy niezwykly
,boom” na tzw. mixy kawowe. Segment ten
rést bardzo dynamicznie tworzac miejsce dla
konkurencyjnych marek. NESCAFE - z wa-
riantami 3w1, 2w1, Frappe, Strong - pozosta-
je jednak jego niekwestionowanym liderem”
- méwi Zbigniew Skarzynski.

Piotr Wozniak, country manager, MacCof-
fee w Polsce, pojawienie sie na rynku kawy
rozpuszczalnej - nazywa ,ostatnig rewolucyj-
na zmiang" W konsekwencji na rynku poja-
wity sie kawy 3w1, ktére umozliwity szybkie
przygotowanie tego tradycyjnego napoju
w kazdym miejscu.

Do popularyzacji kawy rozpuszczalnej przy-
czynifa sie takze z pewnoscig firma Mokate.
»Jako pionierzy wprowadzalismy w latach 90.
rozpuszczalne cappuccino, otwierajac droge
do kolejnych innowacjii nowinek rynkowych,
z miksami kawowymi wigcznie. Aktualnie
cappuccino jest domeng Mokate; blisko 80%
rynku w tej kategorii nalezy do naszej firmy
(w catym rynku kawy ta kategoria zajmuje
okoto 5%)” - moéwi Jerzy Chrystowski.

Wielu uczestnikéw rynku podkresla, ze Po-
lacy szukajg kawy na rézne okazje i chetnie
siegajg po nowosci. Moze o tym $wiad-
czy¢ chociazby sukces kawy Nestlé RICORE
- mieszanki kawy rozpuszczalnej i cykorii.
Zdaniem przedstawicieli firmy oznacza to,
ze konsumenci lubig mie¢ wptyw na wybor
kawy w zaleznosci od sytuacji, w tym przy-
padku, szukali kawy fagodniejszej, ktéra mo-
gtaby by¢ kolejng kawa w ciggu dnia.

Wiele firm chce by¢ obecnych na kilku seg-
mentach rynku. Na przyktad Tchibo oferuje
zaréwno kawe super-premium (Davidoff)
i premium (Tchibo Exclusive), jak i kawy
o $redniej cenie rynkowej (Tchibo Family)
i ekonomiczne. Firma oferuje konsumentom
kawy ziarniste, palone, rozpuszczalne, miksy
kawowe oraz cappuccino.

Polskie gusta kawowe

Przy zakupie kawy decydujaca jest jakosc
i indywidualny gust kupujacego, coraz rza-
dziej jest to cena. Istotnym elementem jest
tu oczywiscie reklama, ktéra ma duzy wptyw
na wybor. Dzieje sie tak jednak tylko na po-
czatku przygody konsumenta z kawa. Z cza-
sem zaczynamy sami wyczuwac réznice sma-

kowe i samodzielnie decydowac.

,Jesli chodzi o lojalnos¢ konsumentéw kaw
3w1 - to jest ona uznawana za niska, jednak
w przypadku MacCoffee Strong ku naszemu
zadowoleniu jest stosunkowo wysoka. Ten
fakt uznajemy za duzy komplement doty-
czacy wysokiej jakosci naszych wyrobdéw”
- méwi Piotr Wozniak.

Wytaczny importer na Polske:
PP.H.U.“M&J" Sp. J., 58-100 Swidnica, ul. Kasztanowa 5
tel. 074/ 852 23 91,853 06 46

www.occaffe.com.pl, biuro@occaffe.com.pl

Rafatl Dziubek - dyrektor handlowy ds.
marki O’ccaffe w firmie ,M&J” dystrybu-
tora kawy O’ccaffe w Polsce dodaje, ze
konsumenci nadal chetnie siegaja po kawe
w ziarnach. Nastepnie mielg ja w domu, chcac
utrzymac $wiezos¢ i doskonatos¢ zaparzone-
go napoju. Sposréd wielu oferowanych kaw,
wyszukiwane sg te najbardziej szlachetne
gatunki. To zamitowanie Polakéw do kawy

REKLAMA




Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Wartos¢ Sprzedazy
Kg/ w 10 000 PLN /
. udziaty ilosciowe Zmiana udziaty wartosciowe Zmiana
Kategoria/ Segment (% 1 p%) (% 1 p%)
Grudzien’05-  Grudzien’06- Grudzien’05- Grudzien’06-
Listopad’06 Listopad’07 Listopad’06 Listopad’07
Rynek kawy 73 010,6 77 083,3 5,6 199 430,6 229 459,9 15,1
Kawa palona mielona i w ziarnach 77,0 75,6 -1,4 53,0 52,8| -0,3
Kawa rozpuszczalna tradycyjna 11,8 12,4 0,6 35,4 35,7 0,2
Kawa 3w1, 2w1 i Ice Coffee 5,3 56| 03 6,7 6,5| -0,2
Kawy Cappuchino 6,0 6,56| 0,5 4,8 51| 0,2

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek kawy
Typ sklepu Zr(mya)n*a
Grudzien’05-  Grudzien’06- p
Listopad’06 Listopad’07
Hipermarkety>2500m2 18,3 16,9| -1,4
Supermarkety<2500m2 33,9 35,2 1,3
Duze Sklepy Spozywcze 10,6 9,8 -0,7
Srednie Sklepy Spozywcze 18,9 18,8| -0,1
Mate Sklepy Spozywcze 18,4 19,3| 0,9

nielsen

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z o0.0.
Panel Handlu Detalicznego

ziarnistej i mielonej ma zwiazek z historig. W latach
50.i 60. o innych kawach w ogéle sie nie méwito,
a i te ziarniste byty rynkowym rarytasem i swego
rodzaju zastepczg ,walutg obiegowq".

Jak ocenia Jerzy Chrystowski o perspektywach

rynku decyduja upodobania konsumentéw i tu-
taj Polska, wraz z innymi krajami Europy Srodko-
wo-Wschodniej rozni sie od Zachodniej Europy.
Zdecydowat o tym gtéwnie duzy udziat herbaty
W Spozyciu.

Wydaje sie, ze nie jest to tylko kwestia opdznienia
w stosunku do tych krajéw, ktére od kilku dziesie-
cioleci hotdujg kawom przyrzadzanym w ekspre-
sach i wedtug witasnych receptur. Mozna sadzic,
ze mamy do czynienia z gteboko zakorzenionymi
preferencjami konsumentéw, ktére w przewidy-
walnej perspektywie nie ulegng znaczacym zmia-
nom” - moéwi Jerzy Chrystowski z Mokate.

REKLAMA
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Natomiast Filippo Macheda,
brand manager kawy llly pod-
kredla, ze gusta Polakéw naj-
bardziej podobne s3 do gustéw
mieszkancédw Skandynawii i Nie-
miec. W tych krajach mieszkancy
pija napoj kawowy z duzg iloscia
wody i mleka. W krajach Euro-
py Potudniowej pije sie przede
wszystkim kawe espresso, na ktéra moda w Polsce
dopiero sie zaczyna.

Liczy sie marka

Przygladajac sie rynkowi kawy mozemy stwierdzic,
Ze jest on bardzo markowy i ustalita sie juz na nim
obecnos¢ kilku silnych graczy. Marka w oczach
konsumentow jest synonimem i gwarantem jako-
Sci.




W Polsce przez dtugi czas importem i paleniem
ziarna zajmowaty sie mate lokalne palarnie kawy,
ktore najczesciej oferowaty produkt stabej jakosci.
Aktualnie na rynku kawy nastapita konsolidacja
i teraz licza sie gtéwnie duze koncerny z udziatem
zagranicznego kapitatu, ktére wykupity mniejsze
zaspokajajace lokalne potrzeby palarnie kaw” - wy-
jasnia Rafat Dziubek dyrektor handlowy ds. mar-
ki O’ccaffe w firmie ,M&J” dystrybutora kawy
O’ccaffe w Polsce.

Wszystkie wymienione zmiany swiadcza o tym, ze
czas picia kawy wytacznie po turecku mamy juz
dawno za soba. Kiedy zagraniczne rynki otworzyty
sie i zaczeto importowac do Polski coraz to nowe
odmiany kawy, zaczelismy szuka¢ innych doznan
jakosciowych. Trudno jednak méwic¢ o konkretnym
sposobie picia kawy w Polsce i jakim$ okreslonym
trendzie z tym zwigzanym. Pijemy to, co lubimy,
a nie tylko to, co jest pod reka.

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Kawa, oprécz tego, ze ma nas budzi¢, ma tez dawac
przyjemnos¢. Zyjac w biegu, mamy mniej czasu na
przygotowanie kawy, wiec coraz chetniej siegamy

Z badania TGI przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown
SMG/KRC w okresie od pazdziernika 2006 do wrzesnia 2007 roku

po kawy rozpuszczalne i kawy 3w1. Z drugiej stro- wynika, ze:

ny coraz czesciej korzystamy z ekspreséw cisnie- * spozywanie kawy naturalnej deklaruje 65,8% populacji Pola-
niowych. Wynika to z checi celebrowania przygo- kow w wieku 15-75 lat.

towania tego napoju. * spozywanie kawy rozpuszczalnej deklaruje 47,7% populacji Po-
Anna Sylwiak lakow w wieku 15-75 lat.

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéw spozywanych
przez osoby, ktére zadeklarowaty ich spozywanie - znajduja sie
w ponizszych zestawieniach tabelarycznych.

RETAIL TRACKING SEAVICES im""‘?—"‘&

Ranking udzialéw wartosciowych producentéw

Kawa naturalna:
10 marek spozywanych najczesciej

Cata Polska, Sprzedaz wartosciowa Family - Tchibo 17,7%
listopad 2006 - pazdziernik 2007 w min zi Kronung - Jacobs 15,2%
Kawa 2.572,4 Finezja - Prima 10,4%
KJS 29% Maxwell House 7,8%
Nestle 18% Gala 6,7%
Tchibo 17% Woseba 6,2%
Pozostali producenci 37% Premium - MK Cafe 6,2%
Pedro’s - Elite 5,3%
Ranking udziatéw ilosciowych producentéw Exclusive - Tehibo 44%
Cata Polska, Sprzedaz ilo$ciowa Fort - Elite 4,2%
listopad 2006 - pazdziernik 2007 w min Kg
Kawa 77,0 Kawa rozpuszczalna:
KJS 22% 10 marek spozywanych najczesciej
Tchibo 16% Classic - Nescafe 22,7%
ETm— 15% Maxwell House 10,3%
- 0,
Pozostali producenci 47% Kronung - Jacobs Sl
Family - Tchibo 8,3%
- 0,
Segmentacja Cronat Gold - Jacobs 6,5%
Cala Polska, Sprzedaz Sprzedaz Classic 3w 1 - Nescafe S
listopad 2006 wartosciowa ilosciowa Gold - Nescafe 57%
- pazdziernik 2007 w min zt w min Kg Maxwell House 3 w 1 4.5%
Kawa 2.572,4 77,0
Mokate 3,9%
Ziarnista i mielona 48% 72% o : )
Sniadaniowa - Prima
Rozpuszczalna 49% 23%
. Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Zbozowa 2% 5%

Dane za okres: pazdziernik 2006 - wrzesier: 2007
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Tchibo

Firma Tchibo Warszawa zostata zatozona w czerwcu 1992 roku.
Gtéwnym wyréznikiem jest obecnos$¢ produktéw we wszyst-
kich segmentach rynku: od super-premium (Davidoff), pre-
mium (Tchibo Exclusive), segment kaw o $redniej cenie rynko-
wej (Tchibo Family) i segment ekonomiczny (Gala).

Oferuje kawy ziarniste, palone, rozpuszczalne, miksy kawowe
oraz cappuccino. System dystrybucji w Polsce opiera sie na
czterech filarach: sklepach detalicznych niezaleznych od Tchi-
bo, sklepach i stoiskach ,Tchibo.Co tydzien w nowym Swiecie”
oraz barach kawowych. Dodatkowym kanatem sprzedazy kawy
jest rynek HoReCa, obstugiwany przez Tchibo Coffee Service
Polska.

Nestlé

Nescafé, pierwsza na $wiecie kawa rozpuszczalna powstata 70
lat temu. To wtasnie specjalisci koncernu Nestlé jako pierwsi
opracowali i wprowadzili w 1938 r. technologie jej produkgji.
Od tego czasu Nescafé, tak bowiem nazwano nowy produkt,
pozostaje ulubiong i najlepiej sprzedajaca sie marka kawy na
Swiecie. Co sekunde na kuli ziemskiej wypija sie 3000 filizanek
Nescafé. W Polsce Nescafé obecna jest od 1993 roku.
Asortyment: Nescaffe Classic, Nescaffe Classic bez kofeiny, Ne-
scaffe 2w1, Nescaffe 3w1 Strong, Nescaffe 3w1 Classic, Nescaffe
Gold, Nescaffe Alta Rica, Nescaffe Frappe, Nescaffe Cap Colom-
bie, Nescaffe Espresso, Nescaffe Espiro, Nescaffe Cappuccino.

Elite Cafe

Elite Cafe, producent kaw Elite (Pedro’s, Sahara, Fort, bezkofe-
inowa Mildano), MK Cafe (MK Cafe Premium, MK Feelings) oraz
wylaczny dystrybutor wtoskiej kawy Lavazza, jest obecna na
polskim rynku od 1991 roku.

Elite to kawa z Wielkopolski, produkowana w palarni Elite Cafe
w Swadzimiu koto Poznania. Zaktad - jeden z najnowoczesniej-
szych tego typu w Europie - moze wyprodukowac blisko 25 tys.

Cafe Sati

Cafe Sati Polska Sp. z 0.0. z siedziba w Kwidzynie - filia francu-
skiej Cafe Sati w Strasbourgu jest w Polsce od 15 lat. Jest wytacz-
nym producent kaw smakowych mielonych waniliowej i czeko-
ladowej w Polsce, we wszystkich segmentach kwalifikowany
w grupie ,pozostate”. Asortyment: - kawy mielone, rozpuszczal-
ne, mixy kawowe, Ice Coffee (RTD), ,pads” do niskocisnienio-
wych maszyn espresso, kawy aromatyzowane mielone, kawy

ton kawy rocznie.

BIO, oraz Fairtrade mielone, kawa RESPONSE z przeciwutlenia-
czami, kawy ziarniste do gastronomii, kawy Private Label w ca-
tej Europie.

Shonecane Croee
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llly Caffe’ (North Coast)
Kawa llly jest w Polsce od 6 lat. Illy Caffe’to lider kawy espresso. Oferta moze sprosta¢ wymaga-
niom zaréwno klientéw gastronomicznych, indywidualnych, jak i klientéw biurowych. Illy Caffe’
to jedyna mieszanka 100% Arabiki. Dla gastronomii kawa pakowana jest w 3kg puszkach.
W sklepach znajdziemy kawe ziarnista i mielona w puszkach 2509 i 125g, oraz saszetki servings
dedykowane do ekspreséw cisnieniowych FrancisFrancis!. Dla klientéw instytucjonalnych firma
oferuje nowoczesny, wygodny i prosty w obstudze system ekspreséw Cubo na kapsutki.

MacCoffee
MacCoffee jest jedna z najpopularniejszych marek firmy Future Enterprises, ktora stanowi czes¢
Holdingu Food Empire. MacCoffee zyskato juz duzg popularnos¢ zaréwno w Azji, jak i w Europie
oraz stale zdobywa nowe rynki. W Polsce MacCoffee jest obecne od 2002 roku. W asortymencie
marki MacCoffee dostepne sa obecnie: MacCoffee Strong 3 w 1, MacCoffee Orzechowa 3 w 1
oraz MacCoffee Original 3 w 1. Kawy MacCoffee to staranne mieszanki kaw Robusta i Arabica
z dodatkiem cukru i holenderskiej smietanki. Sktadniki te tworzg bardzo wyrazisty smak dobrze
zaparzonej kawy. Wszystkie rodzaje kaw MacCoffee pakowane s3 w porecznych, jednorazo-
wych paluszkach. MacCoffee na kilkudziesieciu rynkach oferuje rekordowa ilos¢ odmian smako-
wych kawy 3w1, jest ich 11. W Polsce najpopularniejsza jest MacCoffee Strong 3w1. Wiekszos¢
sprzedazy MacCoffee jest realizowana poprzez kanat tradycyjny, ktéry mimo stabilnej dystry-
bucji szybko sie rozwija. Sprzedaz w kanale nowoczesnym rosnie wolniej co jest spowodowane
specyfika kawy 3w1, ktéra najlepiej sprzedaje sie na sztuki co nie jest mozliwe w wiekszosci
punktéw handlu nowoczesnego.

O’CCAFFE

Firma O’CCAFFE rozpoczeta swoja dziatalnos¢ na rynku Polskim w 2007 roku. Jest w chwili obec-
nej na etapie budowania dziatu sprzedazy oraz dystrybucji.

W ofercie firmy O’CCAFFE mozna znalez¢ produkty skierowane do klienta indywidualnego oraz
do gastronomii. Firma posiada siedem rodzajéow kawy ziarnistej (dwie 100% arabiki oraz mie-
szanki). Ponadto pie¢ rodzajéw kaw mielonych w opakowaniach 250g.




Matgorzata Cichecka n I C] Sen

Client Executive =~ | "MIS7w 00
ACNielsen Polska Sp. z o.o.

Kawa jest jedna z wiekszych kategorii spozywczych monitoro-
wanych przez Nielsen - znajduje sie ona na piatej pozycji pod
wzgledem wartosciowej sprzedazy. Rocznie (w okresie gru-
dzie’06-listopad’07) wszystkich gatunkéw kawy w Polsce sprze-
dato sie ponad 77 milionéw kilograméw, co przetozyto sie na
kwote prawie 2,3 miliarda ztotych. Jednoczesnie sprzedaz kawy
rosnie w poréwnaniu do analogicznego okresu rok wczesniej
0 5,6% w ujeciu ilosciowym i 15,1% w ujeciu wartosciowym.

Za wzrost tej kategorii odpowiada przede wszystkim kawa roz-
puszczalna tradycyjna oraz cappuccino, ktére odnotowaty od-
powiednio wzrost wartosciowy sprzedazy o 16% i 21% w okre-
sie grudzier'06-listopad’07 w poréwnaniu do analogicznego
okresu rok wczedniej. Natomiast najwazniejszy segment na tym
rynku, kawa palona w ziarnach i mielona, ktéra w dalszym ciagu
odpowiada za ponad potowe sprzedazy, traci na znaczeniu na
korzys¢ wymienionych wyzej segmentéw.

Kawa jest kategoria, ktérej sprzedaz jest skoncentrowana
w handlu nowoczesnym, ktéry odpowiada za 52% jej catkowi-
tej sprzedazy. Podobnie jak w przypadku pozostatych katego-
rii spozywczych za wzrost sprzedazy w handlu nowoczesnym
odpowiadaja przede wszystkim supermarkety (wedtug Nielsen
placowki o powierzchni od 300m2 do 2500m2), ktére zyskuja na
znaczeniu w analizowanym okresie.

Ktory z rodzajow kawy jest najpopularniejszy wsrod polskich konsumentow?

Robert Skowron
Kierownik ds. Zarzadzania Kategoria, Tchibo Warszawa

Aby precyzyjnie odpowiedzie¢ na tak zadane pytanie, najpierw nalezatoby zdefiniowa¢ popularnos¢, a nie
jest to tatwe zadanie. W Polsce nadal najwieksza podkategoria jest podkategoria kawy palonej. Jest to pod-
kategoria dominujgca pod wzgledem ilosci i wartosci sprzedazy, jak réwniez ilosci wypijanych filizanek. Nie
oznacza to, ze pozostate podkategorie s niewazne. Kazda z nich petni troche inng funkcje i dopasowuje sie
do innych okazji konsumpcji np. kawa rozpuszczalna (druga pod wzgledem wielkosci) jest doskonata odpo-
wiedzig na stale rosnace tempo zycia polskich konsumentéw. Gwarantuje wygode uzycia chociaz nie zapew-
nia takiego aromatu jak kawa palona, a jest on waznym atrybutem kategorii kawy. Do grupy najwazniejszych
podkategorii nalezg miksy kawowe, ktérych popularnos¢ zostata zbudowana takze na wykorzystaniu ich funkcjonalnosci. Trudno
jest jednoznacznie wskazac¢ najpopularniejszg podkategorie, poniewaz wiekszos¢ gospodarstw domowych kupuje dwa lub wiecej
rodzajow kawy, serwujac je podczas réznych okazji.

Jak oceniajq Panstwo rozwéj rynku kawy w Polsce?

Na rynku kawy w Polsce widoczne sg pewne trendy, ktére moim zdaniem, nie ulegna zmianie w najblizszych latach. Przede wszyst-
kim kawa jest kategorig rosnaca, wykorzystujaca zmiany w sposobie spedzania wolnego czasu. Kawa towarzyszy spotkaniom towa-
rzyskim, chwilom relaksu czy stanowi doskonaty przerywnik w maratonie zakupow.

Do najwazniejszych tendencji na rynku kawy zaliczytbym stale rosnaca popularnos¢ marek z segmentu premium, superpremium
i kaw ziarnistych. Trend ten sprawia, ze przyrosty wartosciowe kategorii sg wieksze niz ilosciowe, gwarantujac wieksze obroty detali-
stom i hurtownikom. O dtuzszym utrzymaniu sie tego trendu swiadczy miedzy innymi rosnaca sita nabywcza polskiego konsumen-
ta, wynikajaca z silnego wzrostu pfac, znacznie przewyzszajgcego poziom inflacji.

Dla kategorii kawy bardzo wazna jest marka, gwarantujgca odpowiednig jakos¢, smak.czy aromat. Moim zdaniem wymusi
to w najblizszych latach rozszerzenie asortymentu w ramach silnych marek producenckich lub poprawe jakosci produktow sprze-
dawanych pod marka wiasng, zwtaszcza w sieciach dyskontowych. Nadal utrzyma sie intensywny wzrost konsumpcji kawy palonej
poza domem, przektadajac sie na dalszy wzrost wartosci sprzedazy. Biorac pod uwage wzrost znaczenia jakosci kawy, mozna spo-
dziewac sie dalszego poszerzania asortymentu kaw superpremium, o pozycje nie znane do tej pory w naszym kraju.

Czy gust polskich konsumentéw znacznie ré6zni sie od pozostatych mieszkancéw Europy?

Polska jeszcze do niedawna byta, krajem kawy palonej”. Obecnie mozemy obserwowac istotne wzrosty sprzedazy kawy rozpuszczal-
nej. Jest to skutkiem stale rosngcego tempa zycia i wygody zwigzanej z jej przyrzadzeniem.

Dzieki zmianom ustrojowym i gospodarczym czesciej podrézujemy, a tym samym przenosimy do Polski nowe, nieznane wczesniej
sposoby przyrzadzania kawy czy okazje konsumpcji. Doskonaty przykfad stanowia: espresso — zastrzyk energii (podstawowy sposéb
serwowania kawy w krajach basenu morza Srédziemnego), delikatna kawa latte spozywana w chwilach relaksu czy kawa mrozona
doskonale gaszaca pragnienie. To jakie rodzaje kawy, czy sposoby jej parzenia sa popularne w danym kraju czesto zalezy od klimatu,
czy stylu zycia. Sa kraje, w ktérych dominuje jeden rodzaj kawy np. Wielka Brytania, w ktorej ok. 90% sprzedawanej kawy to kawa
rozpuszczalna. Jednak moim zdaniem model rozwoju polskiego rynku jest bardziej interesujacy. Zmusza producentéw do wieksze-
go wysitku i oferuje konsumentom wieksza réznorodnos¢.

Czy Polacy chetnie siegaja po ,kawowe” nowosci?

Nowosci w kategorii kawy posiadajg mniejsza wage niz w przypadku innych grup produktowych. Chyba, ze sg to nowosci tworzace
nowe podkategorie lub segmenty, jak miksy kawowe. Znaczenie nowosci jest pochodng roli kategorii dla konsumentéw. Kawa, po-
dobnie jak kazda kategoria, posiada pewne cechy charakterystyczne, wynikajace z jej funkcjonalnosci oraz okazji konsumpcji. Moim
zdaniem kawe mozna nazwac kategoriag konserwatywna, oczywiscie w pozytywnym tego stowa znaczeniu. Wiaze sie to z oczekiwa-
niami wobec kategorii, ktdre nie ulegaty znaczacym zmianom. Kawa przede wszystkim ma pobudza¢, zwiekszac¢ koncentracje jak
rowniez towarzyszy chwilom relaksu i pomaga budowac atmosfere spotkan towarzyskich czy rodzinnych.

Powyzsze fakty oznaczaja, ze bardzo trudno jest wprowadzi¢ produkt oferujgcy konsumentom co$ nowego i niepowtarzalnego.
Kolejng barierg dla nowosci moze by¢ znaczenie marki, ograniczajace liczbe nowosci do tych, ktére wystepuja pod znanymi mar-
kami /markami parasolowymi a kazdy inny przypadek wymaga znacznych budzetéw marketingowych by produkt mégt zaistniec
na rynku.
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Pomimo tak dynamicznego wzrostu rynku, w po-
réwnaniu do krajow Europy Zachodniej spozycie
jogurtéw w Polsce pozostaje na bardzo niskim po-
ziomie. Wzrost gospodarczy i zwigzana z nim po-
prawa stopy zycia naszych obywateli oraz rosnaca
Swiadomos¢ dotyczaca zdrowego odzywiania sie
sktaniaja ku tezie, ze dynamiczny wzrost spozycia
jogurtéw w Polsce bedzie nastepowat takze w ko-
lejnych latach.

,Gusta polskich konsumentéw pozostaja raczej
konserwatywne i tak od lat najpopularniejszym
smakiem jogurtu jest truskawka. Potwierdza to
takze sprzedaz deseru jogurtowego Fruttis (czte-
ropak), gdzie sposréd bogatej oferty kilkunastu
kompozycji smakowych, warianty zawierajace
truskawke sg niekwestionowanymi liderami. Duza
popularnoscig na rynku ciesza sie takze jogurty
naturalne. Pozostate smaki, takie jak wisnia, mo-
rela, brzoskwinia, $liwka, owoce le$ne sg juz zde-
cydowanie mniej popularne” - méwi Marta Cho-
wanczak - product manager, jogurty Bacha Sp.
zo.0.

Wzrost sprzedazy jogurtéw jest na pewno spowo-
dowany takze tym, ze Polacy chcg odzywiac sie
zdrowo. Maja coraz wiekszg swiadomos¢ tego, co
korzystnie wptywa na ich organizm. Konsumenci
posiadaja tez wieksze zasoby finansowe. Rosnie
wiec rozwdj nowoczesnego handlu, aktywnos¢

Jedzmy
jogurty

nujac okres od pazdziernika 2006 do wrzesnia 2007 z analo-

gicznym wczesniejszym okresem (pazdziernik 2005 — wrze-
sien 2006) mozemy odnotowac wzrost sprzedazy jogurtéw az
0 21% (w ujeciu ilosciowym, dane ACNielsen). Wzrost ten wystepu-
je zarbwno w segmencie jogurtéw do jedzenia tyzeczka (+18%), jak
i jogurtow pitnych, przy czym nalezy zauwazy¢, ze segment jogur-
toéw pitnych rozwija sie jeszcze szybciej — 0 34%.

Rynekjogurtéw w Polsce rozwija sie do$¢ dynamicznie. Porow-

spotdzielni mleczarskich, a co za tym idzie — réw-
niez dostrzega sie znaczacy wzrost wartosci marek
wiasnych.

»,Majac na uwadze potrzeby
kazdego klienta, Mlekovita roz-
wija segment produktéw natu-
ralnych i funkcjonalnych. To, co
cztowiek zjada musi by¢ nie tylko
smaczne, ale i zdrowe, musi po-
siada¢ wygodne opakowanie”
- méwi Dariusz Sapinski - Pre-
zes Zarzadu SM Mlekovita GK.
Firma oferuje dwie marki jogurtow: POLSKIE i FRE-
SKOVITA, a wsréd nich rézne smaki (takze jogurty
naturalne). Jogurty Mlekovity zostaty wzbogacone
dodatkiem bakterii probiotycznych, ktére wywo-
tuja dodatkowe efekty prozdrowotne. Ponadto, na
rynku sa dostepne w porecznych opakowaniach,
pozwalajacych skonsumowac jogurt nawet,w bie-

gu”.

Wielu producentéw podkredla, ze w ciggu ostat-
nich kilku lat bardzo mocno rozwinefa sie grupa
jogurtéw pitnych. Znalazta szerokie grono odbior-
cow, zwiaszcza wsrdéd oséb mtodych prowadza-
cych aktywny i zdrowy tryb zycia. Jogurty pitne
dostarczaja niezbednych dla organizmu skfadni-
kéw budulcowych, pozwalajg czu¢ sie zdrowo, ga-
szg pragnienie i zaspokajajg uczucie gtodu a zakre-
cana butelka zwieksza mozliwos¢ ich spozywania
w kazdej sytuacji.



Jak zaznacza Monika Marszycka, kierownik ds.
komunikacji zewnetrznej i PR w firmie Danone,
najczesciej konsumenci kieruja sie przy wyborze
najlepsza korelacja ceny do jakosci. Zwiagzane jest
to oczywiscie ze wzrostem ich zasobnosci — im lep-
szajestich sytuacja materialna, tym wiekszego zna-
czenia nabiera jakos¢ i marka produktu.

,Konkurencja na rynku wymaga nieustannego roz-
wijania kategorii, opracowywania nowych receptur |
i tworzenia nowych produktéw. Dlatego w ubie-
glym roku wprowadzilismy na rynek cztery nowe
marki i kilkanascie nowych smakdw, a takze zmie-
nilismy opakowania siedmiu produktow” — méwi
Andrzej Zalewski, dyrektor ds. marketingu fir-
my Bakoma S.A.

,Obecnie na rynku pojawit sie nasz
-~ najnowszy produkt - jogurt 7 zbdz,
bedacy specjalnie opracowang kom-
pozycja az siedmiu gatunkéw wital-
nych zbdéz. Wprowadzenie nowego
jogurtu zakomunikujemy w styczniu
podczas telewizyjnej i radiowej kam-
panii reklamowej” - dodaje Andrzej
Zalewski.

Klienci maja duzy wybdr smakow, ale tez wielkosci
opakowan jogurtéw, od produktéw o gramaturze
ponizej 150g az do powyzej 500g, czy ostatnio
bardzo popularnych multipakéw. ,Obserwujemy
tendencje do zakupu przez konsumentéw coraz
wiekszych opakowan o gramaturze powyzej 300 g”
- méwi Anna Brynska-Nowak, kierownik dziatu
marketingu RSM Rolmlecz.

e ,Nie wszystkich wytwdrcow sta¢ jednak
s STV na drogie wideoklipy reklamowe, ktérych
prrmbiorye g koszty s wliczane w ceny wyrobow. Jogur-
. ty, ktore nie sg intensywnie reklamowane,
moga by¢ nie tylko tansze, ale réwniez lepsze
i smaczniejsze” - zaznacza Alfred Korczyk,
dyrektor marketingu i logistyki ze Sredz-
kiej Spotdzielni Mleczarskiej Jana. Firma ta
poleca ,Jana” naturalny jogurt probiotyczny
- Smietankowy smak.
»Z naszych analiz sprzedazy wynika, ze kon-
sument przestawit sie w znacznym stopniu na spozycie jogurtow na-
turalnych, czego potwierdzeniem jest znaczny wzrost sprzedazy
w minionych latach” - wyjasnia Alfred Korczyk.

Trend do siegania po jogurt naturalny, ktéry ma
zastapic¢ np. Smietane zauwaza rowniez Agniesz-
ka Lenart ze Spétdzielni Mleczarskiej BIOMLEK.
Dodaje, ze Jogurt Naturalny Nadbuzanski ceniony
| jest przez osoby, ktdére cenia sobie jego wartosci
| odzywcze oraz zawartos¢ w tym produkcie bakterii
probiotycznych.
,Jogurt natural-
ny powinien sta- £
nowi¢ sktadnik codziennej diety g
wszystkich powyzej 1 roku zycia. &
Zalecany jest zwilaszcza ludziom
nietolerujgcych cukru mlecznego
- laktozy, osobom w czasie kuracji
antybiotykowej i podczas rekon-
walescencji. Ze wzgledu na warto-
Sci odzywcze i dietetyczne jogurt

powinny spozywac kobiety w cigzy oraz matki karmiace piersia. Jo-
gurt trawiony jest 2-3 szybciej niz mleko stodkie, wigze sie to ztym, ze
biatka w jogurcie w wyniku dziatania szlachetnych drobnoustrojow
ulegaja nadtrawieniu, dzieki czemu sg bardziej podatne na dziatanie
enzymoéw trawiennych” - wyjasnia Agnieszka Lenart.

Wszystko wskazuje na to, ze rynek jogurtow nadal bedzie sie roz-
wijat. Zdaniem Moniki Marszyckiej z Danona, producenci chetnie
wprowadzajg nowe formuty produktéw, wariacje smakowe lub opa-
kowania, a konsumenci przyjmujg nowosci bardzo dobrze.,Danone
na przyktad w specjalnej ofercie zimowej wprowadzit dwa nowe
smaki kremu jogurtowego Fantasia: wisnie z ptatkami migdatéw i jo-
gurtem marcepanowym oraz $liwke z bakaliami. Przygotowano tez
nowy smak jogurtu Actimel - brzoskwinia z miodem” - méwi Mo-
nika Marszycka. Jej zdaniem, obecnie najbardziej obiecujaca grupa
sg nowoczesne i zdrowe produkty z wartosciag dodang (na przyktad
zywnos¢ funkcjonalna lub produkty wzbogacane, jak Actimel czy Ac-
tivia), nowe kategorie produktéw nabiatowych, a takze te tradycyjne,
ale ulepszone przez innowacje.

Co bedzie miato wplyw na dalszy rozwdj rynku? Preferencje kon-
sumentow. Wspotczesny cztowiek chce, by to co je, byto nie tylko
smaczne, ale takze zdrowe i miato odpowiednig wartos¢ odzywcza.
Wiasnie te kwestie zdecydowanie ksztattujg oczekiwania i wymaga-
nia konsumentéw, narzucajac w ten sposéb kierunek rozwoju dla
branzy zywieniowej a zwlaszcza branzy mleczarskiej, ktéra dostarcza
produkty uwazane powszechnie za zdrowe i wartosciowe.
Dodatkowo, warto zwréci¢ uwage na fakt, ze konsumpcja jogurtéw
w Polsce wcigz pozostaje na znacznie nizszym poziomie niz w innych
krajach europejskich, nawet tych zblizonych do nas kulturowo - co
oznacza oczywiscie dalsze perspektywy rozwoju dla branzy.

Anna Sylwiak

Proces produkcyjny jogurtu

Jogurty sa wytwarzane z mleka wysokiej jakosci, zawierajacego ponizej
100 tys. bakterii w jednym centymetrze szesciennym. Mleko jest paste-
ryzowane i zageszczane, po czym dodaje sie do niego specjalne bakte-
rie fermentacyjne (termofilne paciorkowce i laseczki mlekowe). Nadaja
one jogurtom naturalnym specyficzny smak, zapach i trwatos¢.

Przy produkgji jogurtéw wykorzystuje sie takze bardzo pozyteczne
mikroby zwane bifidobakteriami. Bifidobakterie najlepiej rosng w tem-
peraturze ok. 37 stopni Celsjusza. Znakomicie rozmnazaja sie zatem
wewnatrz ludzkiego ciata. Naturalny jogurt powinien mie¢ zwiezta,
statg konsystencje - tak, by nalezato go jes¢ tyzeczka. Powinno sie to
osiagnac dzieki wiasciwie przeprowadzonemu ukwaszaniu bakteriami
mlekowymi. Nie wszystkie wytwornie osiggaja to bez stosowania pek-
tyn. Dodatek ten utatwia uzyskanie galaretki jogurtowej.

llos¢ ttuszczu w mleku stosowanym do wytwarzania jogurtéw mozna
zmniejszy¢. Dzieki temu obniza sie ich kalorycznos¢ i zawartos¢ cho-
lesterolu. Naturalny, niskottuszczowy jogurt zastepuje z powodzeniem
Smietany i majonezy.

Jogurt a zdrowie
Bakterie jogurtowe (pateczki acidofilne i bifidobakterie) stanowia na-
turalny sktadnik mikroflory przewodu pokarmowego. Duza liczba
(powyzej 10 min w jednym mililitrze w ostatnim dniu przydatnosci
do spozycia) i aktywnosc¢ tych mikrobéw ma niewatpliwie wptyw na
prawidtowa prace przewodu pokarmowego. Spozywanie tzw. zywych
jogurtéw daje w efekcie duze korzysci zdrowotne. Nie wszyscy zdaja
sobie sprawe z tego, ze leczenie antybiotykami powoduje niszczenie
nie tylko bakterii chorobotwoérczych, lecz réwniez tych pozytecznych.
Podczas kuracji antybiotykowej i po niej zalecane jest spozywanie jo-
gurtéw, ktére ostaniajg przed niekorzystnymi skutkami spozywania
lekéw tej grupy. Bakterie jogurtowe hamuja rozwdj wielu szkodliwych
zarazkéw w jelitach, m.in. wywotujacych salmonellozy, czerwonke,
zapalenia i wrzody zotadka oraz dwunastnicy. W opinii wielu lekarzy,
systematyczne spozywanie jogurtéw zapobiega gromadzeniu sie rako-
tworczych zwigzkéw azotu w przewodzie pokarmowym.

Alfred Korczyk ze Sredzkiej Spotdzielni Mleczarskiej
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MERCHANDISING

- niedoceniane narzedzie zwiekszan
zyskow

Poczatek roku jest okresem podsumowan i refleksji. Jest rowniez
jednym z lepszych okreséw, by pomyslec¢ nad mozliwymi zmianami,
ktoére jestesmy w stanie wprowadzi¢ w sklepie. Styczen nie jest
okresem ,goracej” sprzedazy, dlatego warto zastanowi¢ sie nad
pomystami - co zrobi¢, zeby biezacy rok, byt lepszy niz poprzedni.
Cho¢ mozliwe (i tego wszystkim zyczymy), ze poprzedni, wcale nie
musiat by¢ zty. Jednym z pomystéw jest spojrzenie na sklep pod
katem szeroko rozumianego merchandisingu.

O merchandisingu (sztuce sprzedazy, tak, tak, sztuce a nie prostym zabiegom) mozna
powiedzie¢, ze od lat dziewiecdziesigtych stat sie jednym z kluczowych narzedzi do
zwiekszenia sprzedazy w sklepach. Warto jeszcze doda¢, ze juz nie tylko producen-
ci i detalisci widza potrzebe logicznego, estetycznego i efektywnego eksponowania
towaréw na poétkach sklepowych. Teraz réwniez i my — jako konsumenci — oczekujemy
tego od detalistéw. Czyz nie przyjemniej sie nam robi zakupy w miejscu ( sklepie), gdzie gru-
py lub kategorie produktéw sq przejrzyscie utozone? Czyz nie sprawia nam wiecej radosci
gdy produkt, ktdry poszukujemy, mozemy odnalez¢ w miejscu, w ktdrym naszym zdaniem
powinien sie znajdowac? Czyz nie wydajemy wiecej pieniedzy w sklepie, w ktérym towary
sq ,logicznie, czytelnie” i estetycznie wyeksponowane? Jezeli nam, jako konsumentom na
tym zalezy, to jako osobom zajmujacym sie ekspozycja towaréw w miejscu naszej pra-
cy, réwniez powinno na tym zaleze¢. Warto w zwigzku z tym sie zastanowi¢ — co zrobi¢,
zeby kazdy klient, ktéry wszedt do naszego sklepu miat ochote dokona¢ zakupu i wyda¢
swoje pienigdze wtasnie u nas, a nie w konkurencyjnym sklepie.

- ‘OL“‘F
1a Firma Catman Polska Sp. z o.0.
specjalizuje sie w szkoleniach
i doradztwie z zakresu: sprzedazy,
merchandisingu, zarzadzania i oceny
efektywnosci szkolen.

Autor: Piotr Ignaczak

Ekspert: Olgierd Rodziewicz-Bielewicz
piotr@catman-polska.pl
www.catman-polska.pl

Dziekujemy wszystkim czytelnikom, za niezli-
czong ilos¢ pytan zwigzanych z naszymi ubie-
gtorocznymi artykutami. Panstwa aktywnos¢
oraz che¢ pogtebiania wiedzy z zakresu mer-
chandisingu, daje nam natchnienie do dzielenia
sie z Panstwem, nasza wiedza, ktéra na rynku
krajowym zdobywamy od czaséw tzw. wolne-
go rynku. Tak, wtasnie zdaliSmy sobie sprawe,
ze merchandisingiem (prowadzac osobiscie
sklepy osiedlowe i wielkopowierzchniowe oraz
pracujac jako doradcy) zajmujemy sie od ponad
15 lat.

merchandising?

Od czego zacza¢ realizacje pomystu na zwiekszenie sprzedazy poprzez

www.helio.pl
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Wiele teorii moéwi, ze najlepiej zaczyna¢ od poczatku. Tylko gdzie w Paistwa przypadku znajduje sie
poczatek, kiedy sklep funkcjonuje juz np..10 lat. Kiedy regaty stoja nie ruszane od lat pieciu a pétki za-
petnione sa masa produktow. Jakby nie patrze¢, warto zacza¢ faktycznie od samego poczatku, czyli od
krétkiego przypomnienia sobie, co mozna osiggna¢ dzieki usprawnieniu merchandisingu:

Czy wiedzg Panstwo, ze:

1 (jeden) metr szedcienny (dt. x wys. x gt.) pétki, jest w stanie przynie$¢ Parstwu rocznie okoto 18 zto-
tych zysku (bez uwzgledniania kosztéw operacyjnych). Jak do tego wyliczenia doszlismy? To, w tym
przypadku nie jest najistotniejsze (napiszemy o tym w kolejnych numerach). Najwazniejsze jest, to ze:
zwiekszajac efektywnosé metra szesciennego pétki o 10% co, w brew pozorom nie jest wynikiem osza-
famiajacym, w waszej kieszeni znajdzie sie dodatkowo 1,8 ztotych rocznie !!!

Niektérzy pomysla w tym momencie, c6z to jest 1,8 ztotych rocznie! Po taka kwote nie warto sie schyli¢.
My na to odpowiemy. Policzcie ilos¢ metréw szesciennych waszych pétek a moze zmienicie zdanie.

Dla przykfadu. W niezbyt wielkim sklepie osiedlowym znajduje sie 50 m regatéw, po 6 pétek kazdy
o gtebokosci 30 cm co daje nam 9000 m2. Pomndzmy to razy nasze 1,8 zt. Daje nam to catkiem po-
kazna kwote w wysokosci 16 200 zt. Czyz po taka kwote nie warto sie schyli¢?

Jedli dalej Panstwo twierdzicie, ze nie warto........ , Nie czytajcie prosimy dalej tego artykutu. Mamy
do was jednak matg prosbe. Przeznaczcie prosze jeszcze dzisiejszego dnia te kwote (16 200 zt) na
dowolny cel charytatywny. Z géry dziekujemy, w imieniu tej fundacji, na ktéra zdecyduja sie Pan-
stwo dokona¢ wptaty.
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Co jeszcze mozna osiagnac dzieki usprawnieniu merchandisingu ?

. Zwiekszy¢ wydajnos¢ pracy personelu w sklepie dzieki :

« logiczniejszemu i czytelniejszemu ustawieniu towaréw na
potce - fatwiejsze, szybsze doktadanie towaru.

«  optymalniejszemu zagospodarowaniu towaréw na po-
wierzchni sprzedazy - szybsze i mniejszym kosztem fi-
zycznym dotarcie z towarem do poszczegélnych kategorii
produktow.

«  odpowiedniej ilosci produktéw na pétce (odpowiednia ro-
tacja) - zmniejszenie czestotliwo$¢ dokfadania towaru.

«  czytelnej ekspozycji — skrécenie czasu zamawiania towaru.

Jedno z przystéw powiada, ze,,Czas to pienigdz”. | w tym przypad-
ku, jak i w przypadku metra szesciennego pétki jest to wyliczalne.
Chca Panstwo policzy¢? Prosze bardzo. Z naszych doswiadczen
wynika, ze przy usprawnieniu merchandisingu mozna zaoszcze-
dzi¢ od 1/2 do jednego petnego etatu personelu. Jaka to kwota?
To juz kazdy z Paristwa wie najlepiej, szczegélnie w ostatnim bar-
dzo trudnym okresie, jesli chodzi o pracownikoéw.

. Zwiekszy¢ zadowolenie klienta dzieki :

«  przejrzystosci — czytelnosci sklepu - czyli w ktérym miejscu
w sklepie znajduje sie konkretna grupa asortymentowa,

«  czytelnosci ekspozycji — gdzie na pétce znajduje sie kon-
kretna kategoria lub marka,

«  jasnosci polityki cenowej — ile kosztuje konkretny produkt,

+  jasnosci przekazu reklamowego - jakie produkty s na ,to-
pie”i jakie sg aktualne promocje w sklepie,

«  dostepnosci towaru dla klienta.

Inaczej méwiac, zwieksza sie lojalnos¢ klienta. A to oznacza, po-
wtarzalnos$¢ zakupdw a co za tym idzie pewnos¢ prowadzonego
biznesu. Jak bardzo jest to wazne? Odpowiemy w imieniu tysiecy
detalistow. Najwazniejsze.

. Zwiekszy¢ sprawnos¢ dziatalnosci operacyjnej dzieki :

. zmniejszeniu poziomu zatowarowania,

« ograniczeniu ilosci brakéw asortymentowych,

«  zwiekszeniu rotacji produktéw,

. ograniczeniu strat spowodowanych przeterminowaniem
lub uszkodzeniem towaru.

Jak wida¢ korzysci ogdlnych z usprawnienia merchandisingu jest
pokazna ilos¢. Korzysci finansowych, w zaleznosci od tego, jak komu
sie powodzi i jaka ma skale odniesienia. Teraz tylko, zostaje podjecie
decyzji, czy warto sie tym tematem zaja¢. Chcac dodatkowo utatwic
Panstwu decyzje, wypisalismy pare pytan, na ktére warto sobie
odpowiedzie¢ przed podjeciem jakichkolwiek dziatan. Pytanie te
pomoga zidentyfikowac potrzebe lub jej brak do usprawniania mer-
chandisingu.

«  Czy moja najblizsza konkurencja jest tak staba, ze nie musze
sie o nic martwic?

«  Czyobroty w sklepie nas zadowalaja, lub czy zyski sa dla nas
satysfakcjonujace?

«  Czy poszczegdlne kategorie produktéw zachowuja swoja
dynamike sprzedazy, czy raczej, niektére z nich wykazuja
tendencje spadkowg?

«  Czy to co mamy w swoim sklepie — wizualizacja, jego zago-
spodarowanie, asortyment, ekspozycja towaru, sposéb ob-
stugi — odpowiada potrzebom okolicznym mieszkaricom?

«  Czy tak bedzie lub ma by¢ zawsze?

Jezeli na wigkszos¢ pytan odpowiedzieli Parstwo przeczaco ,Nie’, to
warto pomysle¢ nad tym - co mozna zrobi¢ poprzez mechandising,
by te sytuacje zmienic. Jezeli za$ na wiekszos$¢ pytan odpowiedzieli
Panstwo twierdzaco ,Tak” — to gratulujemy i zachecamy do mysle-
nia o przysztosci (konkurencja caty czas mysli o tym, jak zabra¢ nam
klientéw) - czytajac kolejne artykuty, w ktérych przedstawimy roz-
wigzania — w jaki sposéb zarobi¢ rocznie, skromne 1,8 ztotych
z 1 m.kw. pétki sklepowe;j.

SO HURT & DETAL



Mtodzi ludzie maja coraz wieksza sSwiadomos¢, ze dobry wyglad zalezy w duzym stopniu od tego,
w jakim stanie jest skora twarzy i ciala. Wiedza rowniez jak o nig dbac. Nie wystarczy juz tylko krem
i ewentualnie tonik. Pielegnacja sktada sie na caly program: oczyszczanie, nawilzanie, odzywianie,
maskowanie niedoskonatosci, demakijaz. Producenci rozszerzaja wiec swoje oferty by coraz lepiej
spehniac oczekiwania wyjatkowo wymagajacej klienteli.

www.helio.pl
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ynek kosmetykéw do mtodej
Rcery rozwija sie dynamicznie

(+19% YTD SO 2007 vs YTS
SO 2006 - zrodto AC Nielsen) za-
réwno pod katem wartosciowym
jak i ilosciowym. Motorem rozwo-
ju rynku sa nowosci, gtéwnie
w najwiekszych segmentach ryn-
ku, tj. w zelach do mycia twarzy
oraz kremach do twarzy.
Zdaniem Anety Grzegorzew-
skiej-Pottorak - PR managera NI-
VEA Polska S.A., warto zauwazy¢,
ze nastolatki sa niezwykle otwarte
na nowosci. W przeciwienstwie do
starszych konsumentek nie boja
sie podraznien skory, wiec czesto
wyprébowuja nowe kosmety-
ki, zwtaszcza jesli towarzyszy im
atrakcyjna kampania reklamowa.

Jak ocenia Anna Mamczur, dy-
rektor marketingu i komunika-
cji korporacyjnej Grupy Kolasty-
na, w Polsce z roku na rok rosnie
wéréd nastolatkéw Swiadomosé
znaczenia odpowiedniej piele-
gnacji skéry, co pocigga za soba
wzrost sprzedazy kosmetykéw
tego segmentu. Najlepiej sprze-
dajacymi sie produktami kategorii
s3 wszelkie preparaty do mycia
twarzy - zele, emulsje, pianki,
antybakteryjne preparaty oczysz-
czajace typu mleczka i toniki oraz
produkty o dziataniu miejscowym

- kosmetyki punktowe. ,Stopniowo, charakterystyczna dla segmentu prze-
ciwtragdzikowego staje sie zmiana proporcji miedzy produktami typowo prze-
ciwtragdzikowymi a pielegnacyjnymi dla mtodej skory, na korzys¢ preparatow
pielegnacyjnych. Sa wiec kosmetyki majace na celu walke z niedoskonato-
$ciami skory, z ktérych korzystaja mtodsi konsumenci (grupa 12-15 lat) oraz
produkty stuzace przede wszystkim pielegnacji cery (16-19 lat). W zwiazku
z tym producenci oferuja wyspecjalizowane pielegnacyjne serie kosmetyczne
dla mtodziezy, dzielac je na preparaty dla kobiet i mezczyzn” - dodaje.
+Proponujac kosmetyki skierowane do miodziezy trzeba bra¢ pod uwage
szybko zmieniajgce sie trendy konsumenckie, jednoczesnie pamietac, ze mto-
dzi konsumenci nie pozostajg lojalni wobec uzywanych marek kosmetykdw,
korzystajg jednoczesnie z produktéw marek konkurencyjnych. Nastolatki przy
wyborze produktéw dla siebie zwracajg przede wszystkim uwage na grafike
(odwazniejsza, odrdzniajaca sie od produktéw ,dla dorostych”), nietypowe
ksztatty opakowan, ergonomicznos¢, zapach preparatéw. Wazne sa rowniez
komunikaty na opakowaniu z opisem dziatania produktu, ktére czesto po-
magaja podjac ostateczng decyzje dotyczaca zakupu” - podsumowuje Anna
Mamczur z Grupy Kolastyna.

Mtodzi klienci oczekuja od kosmetykéw przede wszystkim skutecznosci
i szybkiego dziatania, ale réwniez wiasciwosci pielegnacyjnych i upiekszaja-
cych (szczegdlnie dziewczeta). Rynek naleze¢ wiec bedzie do producentéw,
ktory spetnig te wymagania.

Mtodziez dokonujac zakupéw zwraca uwage na marke produktu.,Z przyjem-
noscia obserwujemy wzrost zainteresowania markami polskimi” — zaznacza
Marzena Kalinowska - dyrektor handlowy i marketingu, Bielenda Ko-
smetyki Naturalne. Dodaje, ze jeszcze niedawno podstawowym kryterium
wyboru kosmetyku przez mtodego cztowieka byta cena produktu. Z uwagi
na ograniczony budzet, mtodziez rzadko siegata po kosmetyki z wyzszej pét-
ki cenowej. Jednak obecnie kryteria sg szersze. Juz nie tylko przyjazna cena,
ale takze modny design opakowania, niebanalna kolorystyka i nowoczesna
nazwa produktu (tak, by mozna go byto bez obawy postawi¢ na potce) decy-
duja o wyborze danego kosmetyku. Wazny jest jego zapach, konsystencja
i efektywnos¢ dziatania.



Wraz z rozwojem prasy mtodziezowej i internetu wzrosta Swiadomosé mto-
dych ludzi zwigzana z koniecznoscig wtasciwej pielegnacji. Mtodziez wcze-
$niej niz dawniej zaczyna interesowac sie produktami kosmetycznymi, ktére
pomagajg utrzymac skére i wtosy w dobrej kondycji, tuszuja niedoskonatosci,
a takze juz w mtodym wieku pielegnujg ciato. Mtode pokolenie traktuje bo-
wiem dbatos¢ o swéj wyglad jako lokate na przysztosé. Dlatego tez czesto jest
ono w stanie zaptaci¢ nieco wiecej za kosmetyk, jezeli powyzsze kryteria sg
zadowalajace.

Bielenda obserwuje stale wysokie zainteresowanie linig No More, przeznaczo-
na specjalnie dla mtodego odbiorcy. ,Kosmetyki te nie tylko reguluja wytwa-
rzanie sebum, ale réwniez dogtebnie i dtugotrwale nawilzajg skére. Mtodzi
ludzie cenig sobie antybakteryjny zel do mycia twarzy No More, a takze tonik
i krem dla mtodej cery z tej serii. W sytuacjach awaryjnych stosuja chetnie an-
tybakteryjny zel punktowy, a mtode kobiety lubig mie¢ w swej kosmetyczce
bibutki matujace lub ekspresowy pudrowy zel matujacy No More” - méwi Ma-
rzena Kalinowska.

+Rynek kosmetykéw dla mtodziezy intensywnie sie rozwija i z dnia na dzief
oferuje coraz bardziej specjalistyczne preparaty” - informuje Joanna Korzon-
kiewicz-Kabat, specjalista ds. marketingu w firmie Barwa. Nastolatki juz w
tak mtodym wieku zdobywaja wiedze na temat firm kosmetycznych. Nic wiec
dziwnego, ze producenci do oferty ,mtodziezowej” dofaczaja coraz bardziej
profesjonalne kosmetyki. Firma Barwa oferuje linie kosmetykéw dla oséb
z problemami dermatologicznymi skéry ,Siarkowa Moc’, ktéra zdobyta liczne
nagrody. Podstawowym skfadnikiem tej serii jest siarka, ktéra ma dziatanie
przeciwbakteryjne i regulujgce prace gruczotéw tojowych.

Coraz czestszym problemem nastolatek sg tez pierwsze objawy cellulitu. Ko-
biety nalezace do tej grupy poszukuja preparatéw, ktére posiadajg wiasciwo-
sci ujedrniajace i antycellulitowe. W drogeriach i pozostatych punktach sprze-
dazy wybor tego typu produktéw jest ogromny. Firmy branzy kosmetycznej
oferuja m.in. peelingi, masaze, balsamy, olejki, zele, mydta, kremy itd. - dodaje
Joanna Korzonkiewicz-Kabat.

W strone produktow specjalistycznych skierowata sie firma DAX Cosmetics. Jej
antytradzikowa seria Perfecta No Problem! powiekszyta sie o 3 nowe preparaty:
supertagodny zel do mycia twarzy, peeling enzymatyczny oraz krem tonujacy
dla dziewczat, ktéry matuje i wyréwnuje koloryt skéry. Jagna Dyzakowska
PR manager DAX Cosmetics dodaje, ze kosmetyki te uzupetnity serig, w kto-
rej znajdujg sie juz antytradzikowe Zele do mycia twarzy z mikrogranulkami,
toniki, mleczko, maseczka oczyszczajaca, krem matujacy, punktowy reduktor
wypryskéw i korektor maskujacy. Cata seria stworzona zostata z mysla o mto-
dych osobach, ktére borykajg sie z problemem wypryskéw i zaskérnikéw oraz
nadmiernym btyszczeniem sie skoéry. Preparaty dzielg sie ze wzgledu na ptec:
dla dziewczat z wyciaggiem z arbuza, dla chtopcéw z wyciggiem z granatu oraz
kosmetyki uniwersalne z wyciggiem z gruszki.

Nowe specjalistyczne kosmetyki wprowadzita na rynek takze Ziaja. W serii
»nuno” obok preparatéw podstawowych (krem, tonik, zel myjacy, maseczka)
dostepne sa rowniez kosmetyki specjalne: zel punktowy i kremy tonujace
w dwoch odcieniach.

Jolanta Gorska, kierownik dziatu
komunikacji z mediami OCEANIC
zaznacza, ze trudno oczekiwa¢, aby
mtodzi ludzie kupowali dla siebie kilka
réznych kremoéw - inny na dzier, inny
na noc czy pod oczy. Mtoda skéra nie
wymaga jeszcze tego typu pielegna-
¢cji, natomiast powaznym problemem
s3 zmiany tradzikowe i tojotokowe
i dlatego mtodziez, czesto za rada
dermatologéw siega np. po preparaty
apteczne, ktérych receptura, potwier-
dzona badaniami, jak w przypadku
linii AA THERAPY Tradzik, gwarantuje
skutecznos$¢ ich dziatania i bezpie-
czenstwo stosowania.

Szampony

dla dzieci Bambi

- z d-Panthenolem,
rumiankowy z alantoina,
brzoskwiniowy

z witaminami oraz

2wl dla niemowlat.

Zawieraja cenne
skfadniki nawilzajace,

fagodzace i odzywcze,
wylwarzane

Z najlepszych,
fagodnych dla dziecka
SUFOWCOW.

Osoby mtode czesto oczekujg szyb-
kiego efektu i brakuje im systema-
tycznodci w stosowaniu preparatéw.
,Zamaskowanie” problemu nie powo-

zmian tradzikowych. Szczegdlnie mtodszym nastolatkom potrzebne sa rada
fachowca i wsparcie dorostych. Czesto o wyborze kosmetyku decyduje jednak
rada kolezanki.,Mam nadzieje, ze moda na zdrowy, ekologiczny styl zycia spo-
woduje, ze niezaleznie od wieku bedziemy bardziej zwraca¢ uwage na ulotki
i sktad preparatu. Dobrym doradca moze by¢ farmaceuta w aptece. Sprzeda-
wane tam kosmetyki sg zwykle poddawane szczegétowym badaniom klinicz-
nym, jak to ma miejsce w przypadku linii Noviderm produkgji Laboratoires
Expanscience” - mowi kierownik dziatu marketing tej firmy.

Z kolei zdaniem Matgorzaty Mejer - PR managera Procter&Gamble, oso-
by miode zwracaja takze uwage na preparaty Izejsze, ukierunkowane przede
wszystkim na nawilzanie. Ponadto szczegdlnym zainteresowaniem cieszg sie
,produkty sezonowe’, do jakich naleza kremy zapewniajace zimowa ochrone.
Mtodzi konsumenci lubig takze preparaty brazujace. Zainteresowanie tego
typu kosmetykami wzrasta zawsze w miesigcach poprzedzajacych wakacje
czy czas karnawatu.

,Jesdli chodzi o prognozowane tendencje rynkowe, to nalezy spodziewac sie
dalszego wzrostu rynku kosmetykéw do mtodej skory” — ocenia Aneta Grze-
gorzewska-Pottorak - PR manager NIVEA Polska S.A. Dodaje, ze biorac pod
uwage wymagania dzisiejszej mtodziezy, widnieje duzy potencjat rozwoju dla
linii kosmetykéw dedykowanych wiasnie nastoletnim konsumentkom. Bardzo
istotne jest przy tym, aby kosmetyki te przyciggaty uwage atrakcyjng szata
graficzng oraz ksztattem opakowania, dzieki czemu bedg w stanie wyrdznic
sie na poétce sklepowej.

W zakresie produktowym, to oprécz nowosci w gtéwnych segmentach (zelach
do mycia twarzy oraz kremach do twarzy), stopniowo coraz wieksze znaczenie
beda odgrywaty bardziej specjalistyczne, a zatem bardziej niszowe kosmetyki
nastawione gtéwnie na walke z niedoskonatosciami skory.

Przedstawicielka NIVEA Polska SA uwaza, ze biorac pod uwage kryteria, ktére
decyduja o zakupie kosmetykéw do pielegnacji mtodej cery to na pierwsze
miejsce wysuwa sie przede wszystkim oczekiwane skuteczne dziatanie.
W zaleznosci od rodzaju kosmetyku moze to by¢ nawilzanie, matowienie czy
oczyszczanie - wazne jest jednak, aby benefit odpowiadat na aktualnie istotne
potrzeby skéry nastolatek i robit to skutecznie.

Jak zauwaza wiekszo$¢ producentdw, mtodzi ludzie zwracaja takze duzg uwa-
ge na marke kosmetykdéw (czesto wybieraja pomiedzy kilkoma sprawdzonymi
producentami) oraz na cene (poniewaz maja ograniczone dochody). Wedtug
badan 1QS, maj 2005, nie bez znaczenia jest tez zapach i opakowanie kosme-
tyku, a takze opinia kolezanek. ,Te wszystkie elementy nie sa jednak w stanie
zapewni¢ marce sukcesu, jesli sam produkt nie spetni oczekiwan miodych
i bardzo wymagajacych konsumentek” - podkresla Aneta Grzegorzewska-
Péttorak.

Mtode pokolenie docenia wage pielegnacji ciata niezaleznie od pici. O urode
dbaja zaréwno mtode dziewczyny, jak i ich koledzy. | wtasnie mtodzi mezczyz-
ni sg grupa, ktéra w ostatnich czasach zaczeta intensywniej dbac o urode swej
skory i wlosow. Bez skrepowania i z rowng czestotliwoscia, jak ich kolezanki,
siegaja po kosmetyki pielegnujace. Anna Sylwiak
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Dziekujemy wszystkim Klientom
za okazane zaufanie i pozytywne opinie,

dzieki ktorym szampony dla dzieci Bambi

zdobyty Ztoty Laur Konsumenta 2007

Pollena Savona
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K.Z.Ch.G. Pollena - Savona sp. zo.o.
ul. Pospiecha 7/9, 40-852 Katowice
www.pollenasavena.pl



FIAT RENTAL

- program taczacy klasyczny leasing operacyjny
wraz z ustugami serwisowymi oraz

ubezpieczeniem pojazdu

Fiat Rental jest programem partnerskim, ktéry powstat przy wspét-
pracy trzech spétek: Fiat Auto Poland S.A. (zapewnia atrakcyjne ceny
zakupu samochodéw), Fidis Leasing Polska Sp. z o.0. (gwarantuje
kompletng oferte finansowa), oraz Fraikin Polska Sp. z 0.0. (Swiadczy
kompleksowa obstuge serwisowo-ubezpieczeniowa).

Indywidualne i elastyczne podejscie umozliwia Fidis Leasing przed-
stawienie korzystnej oferty praktycznie dla kazdego klienta. Do-
$wiadczenia z dotychczas zawartych umoéw potwierdzaja koniecz-
no$¢ indywidualnego traktowania kazdego klienta i dostosowanie
sie do specyfiki prowadzonej przez niego dziatalnosci.

Dzieki zastosowaniu najnowoczesniejszych i elastycznych rozwigzan
Fidis Leasing jest w stanie w sposéb profesjonalny zapewni¢ odpo-
wiednio wysoki poziom obstugi przy jednoczesnej optymalizacji
kosztéw ponoszonych przez swoich klientow.

Precyzyjne prognozowanie

Minimalne zaangazowanie poczatkowe srodkéw finansowych po-
woduje, ze pozostaje praktycznie nienaruszona zdolnos¢ kredyto-
wa. Wszystkie optaty pomniejszajg podstawe opodatkowania, co
wplywa korzystnie na sytuacje ekonomiczng firmy prowadzonej
przez Klienta.

Jedna, stata miesieczna rata, zawierajgca miedzy innymi finansowa-
nie, koszty napraw i serwiséw, koszty ubezpieczenia na caty okres
trwania umowy leasingowej, opony letnie i zimowe oraz pomoc Assi-
stance 24 godziny na dobe umozliwi Klientowi doktadne prognozo-
wanie kosztédw i wydatkédw zwigzanych z utrzymaniem samochodoéw
w zatozonym okresie. Operacje ksiegowe poprzez otrzymanie jednej
zbiorczej faktury za samochody objete umowa leasingu ograniczone
zostaja do niezbednego minimum .

Koncentracja klienta na podstawowej dziatalnosci

Dzieki ustugom oferowanym w ramach Programu przez Fraikin Pol-
ska Klient nie martwi sie o stan techniczny samochodu, terminy
przegladéw, poziom oleju i ptynéw eksploatacyjnych, ogranicza ilos¢
czasu poswieconego na zarzadzanie samochodami uzytkowymi. Or-
ganizacja napraw, przegladéw, sezonowa wymiana i przechowywa-
nie ogumienia czy tez organizacja samochodu zastepczego lezy po
stronie Fraikin Polska.

Poza precyzyjna kontrolg kosztéw utrzymania floty samochodowej,
klient eliminuje problemy z tytutu ewentualnych szkéd komunika-
cyjnych, awarii pojazdéw oraz sprzedaza samochodéw wycofanych
z eksploatacji we wiasnej firmie.

Samochody Fiat Professional sg dostosowane do potrzeb i wyma-
gan Klienta, gwarantuja petng mobilnos¢, dzieki czemu Klient spetni
oczekiwania swoich Klientow.

Profesjonalna Obstuga Klienta

Dzieki rozbudowanej sieci punktéw serwisowych Fiat Professional
klient ma zagwarantowana pomoc w kazdym miejscu i przypadku.
Samochod zastepczy zabezpieczy ciggtos¢ dziatania firmy klienta
i zagwarantuje brak koniecznosci utrzymania samochodéw zastep-
czych w firmie. Serwis Assistance dostepny jest dla klientéw progra-
mu przez cata dobe, kazdego dnia w roku.

Zaletami Programu miedzy innymi sa:

«  gwarancja pokrycia wszystkich kosztéw zwigzanych z eksplo-
atacjg samochodu. Kosztem klienta jest jedynie koszt paliwa,

«  zwolnienie klienta z koniecznosci tworzenia lub utrzymywania
dziatu transportu,

«  zwolnienie klienta z kontroli stanu technicznego samochodu,

«  brak problemoéw z rozliczaniem szkoéd komunikacyjnych,

«  brak probleméw z odsprzedaza uzywanego samochodu,

«  skupienie uwagi klienta na czynnosciach zwigzanych i wptywa-
jacych na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa.

Ponizej podane, przyktadowe wysokosci rat leasingowych potwier-
dzaja, iz koszt leasingu operacyjnego z ustugami serwisowymi jest
nizszy od kosztu eksploatacji wiasnych samochodéw uzytkowych:

«  Fiat Ducato wynosi: 2.329 ztotych

«  Fiat Scudo wynosi: 1.993 ztotych

- Fiat Doblo Cargo wynosi: 1.407 ztotych.

Powyzsze raty kalkulowane sg dla 20% wptaty wtasnej i okresu 35
miesiecy.
Tomasz Panczyk

HURT & DETAL [



Kampanie / Nowosci

Najpiekniejsze zaglowce swiata

z Bosmanem przez caly rok!

Ruszyta najnowsza, zimowa promocja
konsumencka marki Bosman, w ktorej
zakup tego piwa premiowany bedzie
mozliwoscia zdobycia wyjatkowego ka-
lendarza na nadchodzacy 2008 rok. Na
zdjeciach kalendarza pojawia sie naj-
piekniejsze zaglowce $wiata, ktére tego
lata zobaczy¢ mozna byto w Szczecinie,
podczas sponsorowanego przez marke
Bosman finatu regat ,The Tall Ship Ra-
ces”. Teraz bedzie mozna wspominac to
jedno z najbardziej niezwyktych i spek-
takularnych wydarzen w historii Szcze-
cina i catego regionu - razem z Bosma-
nem, przez caty rok!

Promocja, prowadzona pod hastem ,Zlot zaglowcéw... przez caty rok!’, obej-
mowac bedzie swym zasiegiem region zachodniopomorski, rodzimy rynek
marki Bosman i komunikowana bedzie w punktach sprzedazy (materiaty POS)
oraz na stronie internetowej www.bosman.pl.

Carlsberg Polska S.A.

'Iw o nlns?:m

i odbierz kalendarz
Bosmana na 2008 rok

Kampania reklamowa stomki smakowej
do picia mleka Sipahh™

Kampania reklamowa produktu zosta-
ta zaplanowana na okres od 14.01.08 do
konca lutego 2008 roku z wykorzystaniem
4 najlepszych kanatéw TV dzieciecej: Car-
toon Network, Mini Mini, Jetix oraz Jetix
Play. W tym okresie w powyzszych sta-
cjach emitowanych bedzie okoto 12-13
spotéw reklamowych dziennie.

Intensywno$¢ kampanii TV jest czterokrotnie wyzsza od $redniej rynkowej
stosowanej dla produktéw dla dzieci, co gwarantuje jej zauwazalno$¢ wsréd
dzieci i rodzicow.

Ciekawa forma reklam stworzona przez rysownikow wytworni Disneya z pod-
tozonym gtosem stynnego polskiego aktora Michata Milowicza spowoduje
wybicie sie reklamy z bloku reklamowego i jej zapamietywalnosc.

Next Point Sp. z o.0.

Nowos¢é - Zurawina Helio Stoneczne Owoce®

5 —===——==-——_ Marka Helio® ekspert w $wiecie bakalii i owocéw,
) - 4 wprowadzita na rynek zurawine suszong w porecz-
nej 100 gramowej paczuszce. Zawartos¢ estetycznej
i kolorowej torebki — to kazdorazowo duze i miesi-
ste, lekko stodzone, miekkie owoce. Suszona zurawi-
na Helio Stoneczne Owoce® znajduje zastosowanie
jako przekaska, dodatek do deseréw, ptatkdw $nia-
daniowych, ciast, lodéw jak i rowniez jako skfadnik
wykwintnych soséw i dodatkéw do mies.

Zurawina Helio Stoneczne Owoce® to doskonata mieszanka owocéw najwyz-
szej jakosci pochodzacych ze stonecznych regionéw Stanéw Zjednoczonych
Ameryki. Zdrowy i stodki przysmak, doskonale sprawdzi sie w pracy, w po-
drdzy, na uczelni i w szkole. Suszona zurawina Helio Stoneczne Owoce® to
produkt klasy Premium, pakowany do potprzezroczystych, kolorowych opa-
kowan, przez ktére konsument ma mozliwos¢ oceny produktu pod wzgledem
jego wielkosci, jakosci i Swiezosci.

Zurawina Helio Stoneczne Owoce® (100 gram) w cenie ok. 6-7 zt.
Produkt dostepny w handlu tradycyjnym i nowoczesnym na terenie catego

kraju.
Producent: HELIO S.A.
www.helio.pl

N

REKLAMA

Walentynk;




rados¢ dla dzieci

Fisiel. Marchewkowo-owocowa

Producent: Rieber Foods Polska SA
www.delecta.pl

Fisiel to pierwszy na polskim rynku marchewkowo-owocowy Kkisiel, przygotowany
przez Delecte specjalnie dla dzieci. Peten witamin, w czterech wariantach smakowych
- Fisiel taczy zdrowotne wartosci odzywcze marchewki ze smakiem soczystych owo-
céw. Oferta obejmuije kisiele marchewkowe z bananem, pomarancza, brzoskwinia lub
jabtkiem. Deser mozna przygotowac w sposob tradycyjny lub poda¢ w postaci napoju,
na ciepto i na zimno, zdodatkiem owocéw lub biszkoptéw. Fisiel zawiera beta-karoten.
Dodatek naturalnej, sproszkowanej marchwi i owocéw sprawia, ze jedna porcja po-
krywa min. 40% zalecanego dziennego spozycia witaminy C oraz min. 25% zalecanej,
dziennej dawki witaminy A. Gramatura 33g. Sugerowana cena detaliczna - 0,95 zt.

-

Producent: De Care
www.decare.com.pl

Placki Tortillas to nieodzowny element kuchni meksykarskiej. Trudno wyobrazi¢ sobie bez nich takie dania

jak Burritos, Fajitas czy Enchiladas. Wtasnie dlatego firma De Care poszerzyta portfolio znanej juz w Polsce

od ponad 10 lat marki Casa Fiesta. Do obecnych juz na rynku sals i nachoséw dotacza trzy nowe produkty.

Beda to:

«  placki przygotowane na bazie maki kukurydzianej — Corn Tortillas - pakowane po 8 szt. x 20, oczeki-
wana cena w sklepach 16-17 zt.

+  placki zawierajace nienasycone kwasy ttuszczowe Omega-3 - wskazane dla naszego serca - Wrap Tor-
tillas Omega-3 - pakowane po 6 szt. x 25, cena 19 zt.

«  tradycyjne Wrap Tortillas (13 zt) — pakowane po 4 szt. x 25, cena 13 zt.

-

Producent: Jurajska Sp. Pracy
www.jurajska.pl

Jurajska SP wprowadzita do produkcji nowa linie owocowych napojéw gazowanych Fill. Napoje dostepne sa
w opakowaniu PET o pojemnosci 1,5L w dwdch wersjach: Fill o smaku pomaraficzowym i Fill o smaku cytry-
nowym. Produkty Fill to unikalne potaczenie jakosci naturalnej wody mineralnej Jurajska z sokiem z owocéw
cytrusowych. Przeprowadzone badania oraz testy konsumenckie pozwolity na wyselekcjonowanie pozada-
nego smaku gwarantujagcego konsumentom niepowtarzalne wrazenia smakowe, petne orzeZwienie
i zaspokojenie pragnienia. Napoje gazowane o smaku pomaranczowym i cytrynowym cieszg sie najwigekszym
uznaniem wsréd konsumentéw, dlatego Jurajska zdecydowata sie na wprowadzenie napoi wiasnie w tych
smakach. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom i zgodnie z misjg ,Jestesmy dla Ciebie i Twojej rodziny.." teraz
nowe produkty Fill bedg dostepne w wigkszym opakowaniu przy tej samej cenie, co za opakowanie 1,5L.

-
Producent: TTI Poland Sp. z o.0.
www.ttipoland.pl

Jedyny w swoim rodzaju aromat stanowiacy baze tabaki Alpina Snuff wzboga-
cony prawdziwg mietg pieprzowa, swiezym mentolem i aromatem dojrzatych,
ciemnych owocow lesnych, pochodzacych z gérzystych laséw Europy.
Szczelnie zamkniete opakowanie na dlugo zachowuje wiasciwy aromat.
Opakowanie : 10 gram

Opakowania zbiorcze: 20 sztuk

Zalecana cena sprzedazy brutto: 5,50 z.

|k
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Pierwsze Parowki
na polskim rynku

zOMEGA 3

Producent: ZM Nove Sp. z 0.0.
www.nove.net.pl

Zakfady Miesne NOVE jako pierwsze w Polsce wprowadzity do swojej oferty produktowej parowki
z kwasami OMEGA 3, niezbednymi m.in. dla prawidtowego funkcjonowania serca. Produkt zostat
wyrdzniony przez Fundacje Rozwoju Kardiochirurgii w Zabrzu.

Paréwki z OMEGA 3 przygotowane z najwyzszej jakosci delikatnie doprawionego miesa wieprzo-
wego i wotowego sg zdrowym uzupehieniem codziennej diety. Swietnie smakujg na zimno oraz na
goraco. Wspaniale komponuja sie zciemnym pieczywem i stanowia doskonaty sktadnik satatek,
a zapieczone w ciescie francuskim czy z serem doskonale prezentujg sie na karnawatowym stole.
OMEGA 3 jest skoncentrowanym wyciggiem najwazniejszych sktadnikéw Niezbednych Nienasyco-
nych Kwasoéw Ttuszczowych - NNKT, ktérego gtéwnym zrédtem s3 ttuste ryby morskie: tosos, hali-
but, makrela, sledz, oleje rybne i rodlinne oraz rosliny straczkowe, orzechy wtoskie i siemie Iniane.
Produkt bedzie dostepny od lutego w sieciach supermarketéw Real, Carrefour i Bomi oraz w hur-
towniach na terenie catego kraju.

-
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Arystokratka
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Debowa Polska sp.j., Jerzy Markiewicz - Leszek Markiewicz, ul. Wolsztynska 56, 64-212 Siedlec
tel: +48 68 384 85 16; fax +48 68 384 87 02
e-mail: debowa@debowa.pl

Dystrybutor: KARMAG s. j. ul. Wyspianskiego 13, 65-036 Zielona Gora, tel./fax.: (+48 68) 324 23 86, 324 35 95, 324 35 94,
e-mail: karmag@karmag.pl



Koncentrat do ptukania tkanin Producent: Global Pollena S.A.
Black Pearl z serii Global Sofin www.global-pollena.com.pl

Linia koncentratéw do ptukania tkanin Global Sofin zostata poszerzona o nowy ekscytujacy zapach Black Pearl.
Receptura koncentratu to pofgczenie naturalnych ekstraktéw biatych kwiatéw i aromatycznych nut gozdzika ko-
rzennego. Wyrafinowany zapach pozostaje na dtugo na pranych tkaninach, a specjalna formuta sprawia, ze ubrania
s mite w dotyku i delikatne jak jedwab. Skfadniki antystatyczne zawarte w ptynie zapobiegaja elektryzowaniu sie
tkanin.

Na rynku dostepnych jest 7 rodzajow koncentratoéw (opakowanie o pojemnosci 1 1): Sweet Violet, Summer Flower,
Sensitive, Kaszmir, Passion, Sensual, Black Pearl.

Pojemnos¢: 11

Cena sugerowana: 6,00-7,00 PLN

R i A . Producent: Pollena-Savona
Plyn do kapieli niemowlat i dzieci Bambi e [ r———y

-

tagodnie myje delikatna skdre twojego dziecka, nie wysuszajac jej. Juz niewielka ilo$¢ wystarcza do wytworzenia obfitej
piany. Neutralne pH zapewnia zdrowie nawet sktonnej do podraznien skérze dziecka, ktéra po kapieli jest jedwabiscie
{g‘ gtadka i elastyczna o przyjemnym zapachu.

b Posiada pozytywna opinie Instytutu Matki i Dziecka

Bl Pojemnos$¢ - 500ml

-

Bambi - szampon i ptyn do kapieli, Producent: Pollena-Savona
oliwka i krem piel. niemowlat i dzieci www.pollenasavona.pl

A [ \ Szampon i ptyn do kapieli Bambi 2w1 300ml| przeznaczony do kapieli niemowlat powy-
3 zej 1 miesigca zycia.,,Myje bez tez’, dba aby skéra dziecka byta gtadka i delikatna. Uzupet-
— ,..-:E::;h.:.. nieniem pielegnacji jest krem Bambi 100g i oliwka Bambi 200ml.
- & [ (3 Polecane do codziennej pielegnacji skdry niemowlat od pierwszych chwil zycia. Zawarta
( } [&[% witamina F (NNKT) chroni przed podraznieniami i wysuszeniem.
a —— Wyroby posiadaja pozytywna opinie Instytutu Matki i Dziecka.

N

z ekstraktem z Inu www.barwa.com.pl
Delikatny zel przeznaczony do codziennej higieny okolic intymnych.
) Specjalnie opracowana receptura oparta na wyjatkowo ftagodnych substancjach myjacych zapewnia odpowiednig
= i pielegnacje oraz dtugotrwate uczucie swiezosci.
~ Sktadniki aktywne:
Kwas mlekowy - reguluje poziom pH skéry i ma dziatanie antybakteryjne.
8 ) Ekstrakt z Inu — dziata regenerujgco oraz zabezpiecza skére przed odwodnieniem.
do higieny | Prowitamina B5 (D-pantenol) - nawilza i tagodzi podraznienia skory.
i i) Betaina cukrowa - dziafa przeciwzapalnie i nawilzajaco.
Cena detaliczna: ok. 9 zt/ 300 ml

N

Profesjonalna kuracja parafinowa
dtoniistép

Producent: Bielenda Sp.z o.o.
www.bielenda.pl

Bielenda wprowadza na rynek nowa, wyjatkowa serie do pielegnacji rak i stép Kuracja Parafinowa.
Zestaw skfada sie z czterech kosmetykéw, ktére stanowiag doskonata alternatywe dla zabiegéw para-
finowych stosowanych w gabinetach kosmetycznych:

1. PUMEKS KREMOWY DZIEN | NOC (Kuracja Parafinowa Rece i Nogi).

2. MASKA NOC (Kuracja Parafinowa Rece i Nogi)

3. KREM DZIEN (Kuracja Parafinowa Rece)

4. KREM ANTYPERSPIRANT DZIEN (Kuracja Parafinowa Nogi)

Uzupetnieniem zestawu sg specjalne miekkie, bawetniane skarpetki i rekawiczki. Zatrzymuja one
ciepto, podnoszac skutecznos¢ kuracji, ktéra zyskuje nowe, profesjonalne oblicze.
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Zdrowa nowos¢ w Twojej ofercie:

parowkizOmega-3

Zawarte w paréwkach kwasy ttuszczowe Omega-3:

poprawiaja
samopoczucie

obnizaja wspomagaja
poziom prace serca
cholesterolu i mozgu

Specjalnie dla tych, ktérzy dbaja o to, by zy¢ zdrowo
stworzyliémy prozdrowotny produkt
- paréwki z zawartoscig nienasyconych kwaséw ttuszczowych Omega-3.
Zdrowe, smaczne i wyjatkowe — co wiecej trzeba, by odnies¢ sukces?

W SPRZEDAZY JUZ OD LUTEGO!
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Producent: Zaktady Miesne NOVE Sp. z 0.0, 86-170 Nowe, Morgi 53, tel. +48 52 332 83 81-83
www.nove.net.pl



TEEKANNE to:

» herbaciany ekspert: juz 125 lat doswiadczenia

oraz szeroki wachlarz asortymentu

» innowator: firma TEEKANNE pierwsza na swiecie
wprowadzita pakowane mieszanki herbat

1 torebki dwukomorowe

» lider: najlepiej sprzedajaca si¢ marka herbaty

w Europie Srodkowej

* jubilat: specjalna limitowana seria

produktow na 125 — lecie firmy

Kompozycje Teekanne na rok 2008:

» gama nowych produktéw wspotbrzmiacych

z cickawymi opakowaniami

» mifa dla ucha, zaskakujaca gra ofert

* promocje specjalne dostrojone aktualnych potrzeb

www.teekanne.pl




