Nr 8 (30)
Sierpien 2008

HURT & DETAL

Ogolnopolskie pismo rynku FMCG www.hurtidetal.pl

i@

Gold | .l
YUNNAN GREEN A \
[TEA :I— | Y

YUNNAN PU-ERH

TEA
b L) &
| @ |

2 I
e A <G

Oskar International Trading Sp. z o0.0.
www.oskartea.com

ISSN 1896-3137



MAGNAT —
NOWE SMAK]
W KOLEKC]I PRALIN
BRANDY
RUM
ARDVOCAT
~ CHERRY LIQEECAR ¢
RUM 10 " —ul .

= MaGNAT

BRANDY

DYSTRYBUCJA: Mega Studio Sp. z o.o.
megqs-l-udio ul. Teczowa 83, 53-601 Wroctaw, tel./fax +48 71, 37258 11

biuro@megastudio.com.pl, www.megastudio.com.pl




MOKATE




Od redakgji

Kontakt

Tomasz Panczyk,
Redaktor Naczelny
t.panczyk@hurtidetal.pl

Bedac na wakacjach w Egipcie, bacznie obserwowatem
tamtejszy handel, starajac sie znalez¢ polskie akcenty
na pétkach sklepowych. Niestety, pomimo tego, ze za-
réwno sprzedawcy w sklepach, jak i na targu prawie do
perfekcji opanowali polskie zwroty typu:,jak sie masz’,
czy tez ,dobra cena”- nie udato mi sie znalez¢ ani jed-
nego polskiego produktu. Rynek egipski jest bardzo specyficzny i dlatego
mozna na nim znalez¢ wytacznie produkty regionalne oraz globalne.
Przechadzajac sie po sklepach i kramach targowych, trudno byto nie przywi-
tac sie z kilkkoma bardzo aktywnymi, wrecz natretnymi sprzedawcami, ktérzy
traktuja turystéw jako podstawowy kanat sprzedazy. Musze powiedzie¢, ze
pomimo tej handlowej egzotyki, tesknitem za obstuga w, polskim” stylu. Wo-
latem réwniez robi¢ zakupy w sklepach, w ktérych obowigzuja state ceny, bo
wyobraznia handlowa oraz zdolnosci negocjacyjne Arabow jest bardzo roz-
bujane i potrafig oni oferowac produkty w cenach - oczywiscie ,best price”
- zwykle trzy razy wyzszych od rynkowych. Co kraj, to obyczaj.
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Carlsbherg Polska w | potroczu 2008 roku

Firma Carlsberg Polska sprzedata w | pétro-
czu 2008 roku ponad 2,23 mIn hl piwa, co jest
wynikiem zblizonym do ubiegtorocznego.
Jednoczesnie przychody ze sprzedazy Spétki
wzrosty o 8% do poziomu 488,2 min zt. Zysk
operacyjny wyniost 33 min zt, czyli o 32%
wiecej niz w roku ubiegtym. Wyzsza rentow-
nos¢ jest wynikiem dynamicznego zwieksza-
nia sprzedazy marek z segmentu premium
(Carlsberg i Okocim) oraz dalszej poprawy
efektywnosci dziatania spotki.

Pierwsze potrocze uptyneto pod znakiem
UEFA EURO 2008™, najwazniejszego wy-
darzenia europejskiego futbolu tego roku,
ktérego Sponsorem Gtéwnym byta marka
Carlsberg. Liczne dziatania promocyjne na-
wigzujace do UEFA EURO 2008™ pozwolity
zwiekszy¢ udziat wartosciowy marki Carls-
berg w rynku do 2,5% i ugruntowac jej pozy-
cje jako najsilniejszego gracza w segmencie
piw zagranicznych (international premium)
na polskim rynku.

Tradycyjnie najwiekszg marka w portfelu
Carlsberg Polska pozostaje marka Harnas,
ktorej sprzedaz tego lata wspiera szeroko

zakrojona kampania ,Harnas miliony piw
rozdaje”. Réwniez marki regionalne przygo-
towaty dla swoich zwolennikéw nowosci: po
raz drugi wprowadzony zostat na rynek sezo-
nowy wariant Kasztelana - Kasztelan Niepa-
steryzowane, zbierajacy znakomite recenzje
konsumentéw, marka Bosman natomiast
zyskata nowa wizualizacje a sprzedaz Piasta
wsparfa kolejna odstona kampanii ,Wroctaw.
Wiele twarzy, jedno piwo".

JPierwsze pétrocze tego roku zamkneto sie dla
catej branzy piwnej mniejszym niz zaktadany
wzrostem wolumenu sprzedazy, co miato swoje
Zrédto m.in. w podwyzkach cen produktu, wy-
nikajqcych ze znaczqcego wzrostu cen surow-
cow. Tym bardziej cieszq nas znakomite wyniki
finansowe, ktdre udato nam sie uzyskac dzieki
racjonalizacji kosztéw i poprawie rentownosci.
Powodem do zadowolenia jest tez ugruntowa-
nie pozycji marki Carlsberg jako lidera segmen-
tu piw zagranicznych na polskim rynku, m.in.
dzieki dziataniom promocyjnym zwiqzanym
z UEFA EURO 2008™" - powiedziat Marcin Pi-
rég, Prezes Zarzadu Carlsberg Polska.

Z rynku FMCG

Dobre potrocze dla
Nestlé Polska

Na pétmetku roku 2008 Nestlé Polska osia-
gneta 15% wzrost sprzedazy w stosunku do
analogicznego okresu 2007. Przychody ze
sprzedazy na koniec czerwca 2008 przekro-
czyty 1 mid zt.

.Nasze kategorie produktowe osiqgajq za-
mierzone cele i notujq wzrost w stosunku do
ubiegtego roku. Pierwsze pdtrocze byto szcze-
golnie dobre dla produktéw kulinarnych, ktére
- w stosunku do | pétrocza 2007 - zanotowaty
procentowo dwucyfrowy wzrost sprzedazy’,
powiedziat Leo Wencel, prezes Nestlé Polska
S.A.

Przychody ze sprzedazy wszystkich spotek
Nestlé w Polsce plasujg sie na poziomie 1,5
mld zt, co w sumie daje réwniez ok. 15%
wzrost w stosunku do | pétrocza 2007.

Nestlé S.A. zamkneto pierwsze potrocze wy-
nikiem sprzedazy na poziomie 53 miliardow
CHF (o 3,8% wiecej niz 2007) oraz zyskiem
netto na poziomie 5 mld CHF

CEDC ogtasza wzrost wynikow i podnosi prognozy

Central European Distribution Corporation
(CEDC), spétka notowana na Gietdzie Papie-
row Wartosciowych w Warszawie oraz na
gieldzie Nasdaq w Stanach Zjednoczonych,
w Il kwartale 2008 r. odnotowata wzrost
przychodéw netto ze sprzedazy o 57% do
421,3 mIn USD w poréwnaniu z 268,6 min
USD w tym samym okresie roku 2007. Zysk
z dziatalnosci operacyjnej wzrést o 70% do
42,8 mIn USD z 25,1 mIn USD w tym samym
okresie w 2007 roku.

.Po pierwszym petnym kwartale zintegrowa-
nia naszej dziatalnosci zwiqgzanej z Parliament
oraz okofo jednym miesiqcu zyskéw wynika-
jacych z dziatalnosci zwigzanej z Whitehall,
jestesmy zadowoleni widzqc staty silny trend
wzrostowy we wszystkich obszarach naszej
dziatalnosci. Wzrost marzy z dziatalno-
sci w Rosji, jak rowniez okoto 25-procentowy
wzrost sprzedazy majq znaczqcy wpfyw na
nasze wyniki operacyjne. Potwierdza to wzrost
marzy brutto z 20,7% do 24,7% oraz bardzo
dobry poziom przychoddw netto” - powiedziat
William Carey, prezes CEDC.

W dalszym ciqgu odnotowujemy dwucyfrowy
wzrost sprzedazy naszych kluczowych marek
wodki w Polsce, na czele z Bolsem - wédkq
z segmentu premium, osiqgajqcq bardzo do-
bre wyniki. W dalszym ciggu obserwujemy sil-
ny popyt konsumentdw na importowane wina
i wyroby spirytusowe, - sprzedaz produktéw

z naszego portfolio importowego wzro-
sta 0 40% w poréwnaniu z drugim kwartatem
ubiegtego roku. Umocnienie sie polskiego zto-
tego przyczynito sie do utrzymania niskich cen
surowcow, w szczegdlnosci gtéwnego sktadni-
ka naszych kosztéw - surowego spirytusu” - do-
dat William Carey.

LW dniu 9 lipca 2008 r. sfinalizowalismy na-
bycie 42 procent udziatéw w Grupie Russian
Alcohol, ktéra jest najwiekszym producentem
wodki w Rosji. Dzieki temu zajelismy pozycje
rynkowq pozwalajgcg nam w petni skorzystac
z silnych trendéw wzrostowych w segmencie
mainstream i subpremium na rynku wod-
ki w Rosji. Jestesmy zadowoleni ze wspdtpracy
z Lion Capital, ktérej celem jest poprawa wyni-
kéw operacyjnych Grupy Russian Alkohol oraz
wypracowanie synergii pomiedzy naszymi
dziataniami” - dodat William Carey.

W zwigzku z dobrymi wynikami w Il kwartale
podnosimy naszq rocznq prognoze przycho-
dow ze sprzedazy netto na rok 2008 z poziomu
1,57 mld USD - 1,70 mid USD do poziomu 1,65
mld USD - 1,80 mld USD oraz rocznq prognoze
rozwodnionego poréwnywalnego zysku netto
na jednq akcje na rok 2008 z poziomu 2,65 USD
- 2,80 USD do poziomu 2,75 USD - 2,95 USD,.
Planujemy zaktualizowac naszq prognoze na
rok 2009 jesieniq tego roku w oparciu o biezgce
wyniki z naszej dziatalnosci” - podsumowat
William Carey.

Roczne wyniki
Komanii Piwowarskiej

W roku finansowym F08 (od 1 kwietnia 2007
r.do 31 marca 2008 r.) Kompania Piwowarska
(KP) osiagneta znaczny wzrost sprzedazy. Na
rynku krajowym sprzedaz wyniosta 14,5 mi-
liona hektolitréw, co stanowi wzrost o 12%
(z poziomu 12,9 milionéw hektolitrow
w roku finansowym F07). W liczbie 14,5
miliona hektolitréow zawiera sie sprzedaz
nabytego w styczniu br. Browaru Belgia za
pierwsze trzy miesigce roku 2008. Wzrost or-
ganiczny (tzn. z wyfgczeniem sprzedazy Bro-
waru Belgia) wynidst 11,4%. Zwazywszy, ze
catkowita sprzedaz krajowa polskiej branzy
piwowarskiej wyniosta 35,4 miliona hekto-
litréw, udziat Kompanii Piwowarskiej wzrdst
z 38,7% w roku FO7 do 40,8 %. Tym samym
wzrost sprzedazy Kompanii Piwowarskiej byt
niemal dwukrotnie wiekszy niz wzrost bran-
7y (6,1%).

Kompania Piwowarska osiaggnefa znaczny
wzrost zysku w roku finansowym F08; przy-
chody wzrosty 0 14,7% (do 4.401 min z}),
a zysk netto 0 14%. (do 744 min zt).

Kompania Piwowarska jest jednym z naj-
wiekszych ptatnikéw podatkéw w kraju - ich
suma w roku FO8 wyniosta ponad 1,3 miliar-
da ztotych.
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Z rynku FMCG

Scigaj sie z Grupa Pamapol!

W dniach 1-3.08.2008 roku odbyt sie wyjazd
szkoleniowy dla partneréw i przedstawicieli
handlowych Grupy Pamapol - F1 Hunga-
roring 2008. Kazdy uczestnik wiosennego
programu ,Scigajmy sie razem” miat szanse
wygrac voucher i znalez¢ sie na torze Hunga-
roring w Budapeszcie. W sumie grupa liczaca
200 oséb zameldowata sie w Hotelu Karos-
Spa, by wzig¢ udziat w szkoleniu, a nastepnie
dopingowac Roberta Kubice w niedzielnym
wyscigu o Grand Prix Wegier.

Program szkolenia obejmowat prezentacje
dokonan i planéw rozwoju Grupy Pamapol
oraz przedstawienie nowosci produktowych
m.in. Porcji miesa w sosie Pamapol, warzyw
konserwowych Kwidzyn w innowacyjnym
kartoniku Tetra Recart oraz Risotto marki Ce-
nos. Na uczestnikéw czekato réwniez mné-
stwo atrakcji m.in. zwiedzanie Budapesztu,
podziwianie panoramy miasta ze Wzgodrza
Gelerta, wycieczka po okolicach Jeziora Ba-
laton oraz,Wieczér Cyganski”.

Ostatniego dnia pobytu gwézdziem progra-
mu byt wyscig F1 o Grand Prix Wegier. Przed
wyscigiem wszyscy uczestnicy otrzymali
upominki od Grupy Pamapol. Niesamowicie
goraca atmosfera udzielita sie catej grupie,

ktéra w biato-czerwonych barwach dopingo-
wata naszego rodaka na torze Hungaroring.
Po wyscigu wszyscy uczestnicy rozpaleni
entuzjazmem oraz z ogromnga checig odnie-
sienia sukcesu zobowigzali sie kontynuowac
owocng wspodtprace z Grupg Kapitatowg Pa-
mapol.

OSKAR GREEN LEAF TEA GA 903
Herbata chinska, lisciasta, zielona

OSKAR BLACK LEAF TEA U 314
Herbata chinska, liciasta

( Blerbata Naptepsza )
www.oskartea.com
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Mieszaj tatwo
i ze smakiem

Tego lata ABSOLUT po raz pierwszy prezen-
tuje swoje romantyczne oblicze! Smakowe
warianty ABSOLUT, obdarzone uczuciem so-
czystych owocéw ulegty wakacyjnej mitosci.
Efektem tych goracych romanséw sa proste
przepisy na wysmienite drinki.

Dla wszystkich wielbicieli prostych owoco-
wych drinkéw ABSOLUT przygotowat sze$c
kompozycji. Kazda z nich tworza smakowa
wodka ABSOLUT i idealny dla niej owocowy
partner: ABSOLUT RUBY RED stanowi dobra-
na pare z ananasem, ABSOLUT VANILIA do-
skonale komponuije sie z jabtkiem, ABSOLUT
PEARS najlepiej smakuje z cytryna, ABSOLUT
KURANT idealnie uzupetnia smak limonki,
ABSOLUT CITRON jest idealny w drinkach
z zurawing, ABSOLUT APEACH $wietnie sma-
kuje w drinkach z pomarancza.

W ramach tych kilku zasad faczenia smakéw
mozna eksperymentowac¢ i komponowac
wlasne, niepowtarzalne drinki. ABSOLUT
RUBY RED mozna wymiesza¢ zaréwno z so-
kiem ananasowym jak i z syropem z anana-
sa w puszce, a ABSOLUT VANILIA doskonale
smakuje z sokiem jabtkowym jak i z cydrem.

Appetita spetnita
marzenie Pani Marii

Ogodlnopolska loteria promocyjna organi-
zowana przez firme Ziotopex zostata zakon-
czona, nagrody przyznane. Gtéwna nagroda
- samochéd marki Seat Leon trafit w rece
szczesliwej zwyciezczyni.

Jedna z 0s6b, ktére wziety udziat w akcji kon-
sumenckiej pod hastem ,Appetita — smak
spetnionych marzen”zostata wiascicielem sa-
mochodu marki Seat Leon. Akcja polegata na
tym, aby do 15 maja br. wystac trzy kody kre-
skowe z produktéw marki Appetita lub Zio-
topex wraz z dowodem zakupu i wypetniona
karta zgtoszeniowa na adres wskazany przez
organizatora. Dodatkowymi nagrodami byty
super pluszaki Appetity. Mogto je otrzymac
pierwszych 5000 osob, ktére wziety udziat
w loterii.

Uroczyste wreczenie nagrody gtéwnej — Se-
ata Leona - odbyto sie w pigtek, 25 lipca
br. w gtéwnej siedzibie firmy w Opatéwku.
Szczesliwa laureatka, pani Maria z Czempina,
po odbidr nagrody przyjechata z cztonkami
swojej rodziny. Appetita spetnita jej marzenie
o wiasnym aucie.

Jak moéwi Pani Maria ,Jedno z najwiekszych
marzen zycia udato mi sie, dzieki Appeticie
spetni¢. Zycze wszystkim, aby przy nastep-
nej akcji promocyjnej, jakie firma bedzie or-
ganizowad, kto$ mogt by¢ tak szczesliwy jak
ja, kiedy to odbieratam kluczyki do mojego
nowego auta”.

Warto zajrze¢ do serwisu www.appetita.com.
pl nie tylko po to, by odnalez¢ liste zwyciez-
cow, ale réwniez by sledzi¢ wydarzenia, jakie
firma proponuje swoim klientom. Wszak, aby
wygrac trzeba grac.




Sobieski bije rekordy sprzedazy w USA

Sprzedaz wédki Sobieski, czotowej polskiej
wodki Premium i zarazem najszybciej rozwi-
jajacej sie miedzynarodowej marki alkoholu
wysokoprocentowego, w okresie krotszym
niz 12 miesiecy od wejscia produktu na ame-
rykanski rynek, wyniosta 200 000 kartonéw
dziewieciolitrowych.

Wddka Sobieski osiqggneta wielki sukces na
trudnym amerykariskim rynku, dzieki swojej
wyjqgtkowej jakosci i niepowtarzalnemu sma-
kowi, a takze dobrej wspdtpracy z sieciq pro-
fesjonalnych, amerykariskich dystrybutoréw
— powiedziat méwi Andrzej Zemtfa, Dyrek-
tor Marketingu Grupy Sobieski. ,Do Swiet-
nych wynikdw sprzedazy przyczynita sie takze
bardzo korzystna cena w stosunku do jakosci
trunku. Dotychczasowe wyniki Sobieskiego
pozwalajq zaktadad, ze zatoZzony przez Grupe
cel, sprzedaz miliona kartondéw dziewieciolitro-
wych wédki na amerykariskim rynku w ciqgu
pieciu lat, zostanie osiggniety".

Wprowadzeniu woédki Sobieski na rynek
amerykanski w 2007 roku towarzyszyta zin-
tegrowana kampania marketingowa pod
przewodnim hastem: ,Truth in Vodka” (,Cata
prawda o wédce”). Gtéwnym celem dziatani
byto przekonanie amerykanskich klientéw
do tego, ze nie muszg ptaci¢ wysokich sum
za wyjatkowy trunek kategorii Premium.
Zadanie jakie postawili przed sobg twdrcy
kampanii, to nakfonienie konsumentéw do
skoncentrowania sie na zawartosci butelki
- wodce doskonatej jakosci, a nie na chwytli-
wym hasle reklamowym czy opakowaniu.

W pierwszym etapie dziatania marketingo-
we obejmowaty branzowg prase handlowa,
osoby decyzyjne i leaderéw opinii. Obecnie
kampania skierowana jest do szerokiej rze-
szy konsumentéw.

,To bezprecedensowy sukces, Ze Sobieski, jako
pierwsza wddka w historii osiqgneta tak wy-
sokq sprzedaz, w tak krétkim czasie na wyjqt-
kowo konkurencyjnym amerykariskim rynku!
- dodaje Zemta. ,Kampania ,Truth in Vodka”
nie tylko przekonata konsumentow, ale takze
potwierdzita dotychczasowe, krytyczne opinie
na temat rynku wodki w USA, na ktérym wy-
jatkowo podkresla sie cechy produktu, ktdre
w zaden sposdb nie majq wptywu na jakosc¢
wddki. Niestandardowe dziatania marketingo-
we wyrdznity takze wédke Sobieski na tle kon-
kurencyjnych marek!

Dalsze dziatania marketingowe, prowadzone
przez zalezna spétke amerykanska Imperial
Brands, zaktadajg kontynuacje kampanii
JTruth in Vodka” w prasie, internecie, a takze
na nosnikach reklamy zewnetrznej. W presti-
zowych tytutach takich jak: Rolling Stone, En-

—
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tertainment Weekly, Details Magazine, ukaza
sie m.in. reklamy wodki Sobieski nawiazuja-
ce w satyryczny sposéb do marketingowych
haset marek konkurencyjnych. Na planowa-
na tego lata, kolejna odstone kampanii,Truth
in Vodka’, przeznaczono 4 min USD.

,Rok temu, wprowadzajqc wédke Sobieski na
amerykaniski rynek, spowodowaliSmy porusze-
nie wsréd czytelnikéw prasy handlowej, zwra-
cajq ich uwage na przesadne hasta reklamowe
wddek, ktdre nie zawsze majq cos wspdlnego
z jakosciq zawartosci butelki. Obecnie inten-
syfikujemy dziatania reklamowe, aby dotrzec
do odbiorcéw w catym kraju” — dodat Zemta.
JPrzeciwstawiamy sie panujqcej tendencji i je-
stesmy przekonani, ze nasze szczere przestanie
na temat wédki trafi na podatny grunt wsréd
konsumentdw i zaneguje sensownos¢ tanich
chwytéw reklamowych dominujqgcych na ryn-
ku amerykanskim".

Hasta reklamowe kampanii ,Truth in Vodka”
promujace woddke Sobieski na amerykan-
skim rynku to m.in.:

,We Designed a Bottle to Suit the Spirit
Inside. Notice the Lack of La-Di-Da” (,Bu-
telka, ktéra w petni oddaje dusze trunku.
Bezpretensjonalnie”).

,Sex May Sell, But It Has Nothing to Do
with the Making of Great Vodka." (,Seks sie
sprzedaje, ale nie ma nic wspdlnego z wypro-
dukowaniem doskonatej wodki”).

,Who Needs Superdelegates? We've Got
a Whole Country Behind Us. The #1 Pre-
mium Vodka in Poland.’ (,Komu potrzebni
sg superdelegaci? Z nami jest caty naréd. Li-
der wsrdd polskich wédek Premium?”).

,The #1 Premium Vodka in Poland. Final-
ly, an Endorsement that Matters.” (,Lider
wsrod  polskich wédek Premium. W kon-
cuy, informacja, ktéra ma znaczenie”).

Wodka Sobieski dostepna jest na amerykan-
skim rynku w cenie detalicznej 10,99 USD
(0,751) oraz 19,99 (1,75 ).

Z rynku FMCG

Od poczatku sierpnia
nowym Dyrektorem
Marketingu firmy
Hoop Polska jest Ma-
rek Kmiecik, obec-
nie Global Marketing
Manager w centrali
Kofola Holding AS
w Ostravie w Cze-
chach.

Po pofaczeniu obu firm, Marek Kmiecik
bedzie odpowiadat za przygotowanie
i realizacje strategii marketingowych dla
wszystkich marek firmy Hoop: Hoop Cola,
Arctic, Paola, R20 oraz marek firmy Kofola:
Jupi i Jupik na rynku polskim.

Rada Nadzorcza Grupy Kolastyna S.A. powo-
fata nowego prezesa zarzadu - Jacka Szkur-
fata, ktory obejmie to stanowisko z dniem
1 wrzesnia 2008 roku. Jacek Szkurtat posiada
bogate doswiadczenie w dziedzinie zarza-
dzania isprzedazy, ktére zdobywat w pol-
skich i miedzynarodowych korporacjach

W Stella Pack S.A. utworzono nowy Dziat PR
&Trade Marketingu.

tukasz Sorbian, dotychczas Specjalista ds.
PR w Stella Pack S.A., z poczatkiem sierpnia
objat nowoutworzone stanowisko PR & Tra-
de Marketing Managera. Bedzie zarzadzat ze-
spotem odpowiedzialnym za Public Relations
oraz marketingowe wsparcie sprzedazy.

Druga wazna zmiana w Stella Pack S.A. to
awans Juliusza Zutawskiego, dotychczas
Product Managera odpowiedzialnego za
kategorie Household, na stanowisko Supply
Managera. Jako Supply Manager Zutawski
bedzie zarzadzatzespotem odpowiedzialnym
za negocjacje i zakupy towaréw, produktéw
oraz surowcéw do produktow wytwarzanych
przez Stella Pack S.A.

ProLogis, najwiekszy na Swiecie wihasciciel,
zarzadca i deweloper obiektéw dystrybucyj-
nych, poinformowat, ze na czele firmy ProLo-
gis w Europie Srodkowo-Wschodniej stanie
Ben Bannatyne; jednoczesnie dr Michael
de Jong-Douglas awansuje na nowe stano-
wisko zarzadcze ProLogis w Azji.

LA HURT & DETAL
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Wodka Orkisz
doceniona w Londynie

Orkisz, woddka Pre-
mium w portfolio Po-

Imosu Lublin, odnio- —
sta miedzynarodowy F‘?g;‘\
sukces. W tym roku 7/-‘§-
zostata nagrodzona .

w konkursie wyro-

béw  alkoholowych A

- Vodka Challenge, or- =
ganizowanym przez F =
Drinks International _
w Londynie. To wia- LB X
$nie walory smakowe

docenito miedzynarodowe jury, przyznajac
Orkiszowi brazowy medal w kategorii Best
Premium Vodka.

LTegoroczny sukces marki to rezultat techno-
logii produkgji Polmosu Lublin. Zdecydowali-
Smy sie wykorzystac pszenice orkisz - jeden
z najbardziej cenionych i najdrozszych sktadni-
kéw, z ktérych mozna wyprodukowac alkohol,
wtasnie do produkcji wédki ORKISZ. Jest ona
wytwarzana w matych ilosciach w procesie po-
wolnej destylacji, a dzieki temu charakteryzuje
jg niezréwnana tagodnos¢, subtelny i niepo-
wtarzalny smak* - mowi tukasz Konieczny,
brand manager marki Orkisz.

aeoloen
Tlassam

ETERNAL
Herbata indyjska, granulowana

REKLAMA

( Bherbata Najlepoza )
www.oskartea.com
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Nowe hurtownie
w Delko

Spotka Grupy Kapitatowej Delko - Delko RDT
Ksiezycowa sp. z 0.0. z Ignatek k/Biategosto-
ku - nabyta ,rynek” Firmy Handlowej Savana.
W wyniku transakcji powstaty dwie nowe
hurtownie spétki, zlokalizowane w Olszty-
nie przy ul. Dworcowej 3 oraz w Biatymstoku
przy ul. Produkcyjnej 35. Przedsiewziecie ma
na celu poszerzenie i uatrakcyjnienie oferty
handlowej, zwiekszenie zasiegu dziatalnosci,
wzrost konkurencyjnosci oraz wzmocnienie
pozycji rynkowej Delko RDT Ksiezycowa sp.
zo0.0.

Dobre wyniki
finansowe Grupy
Eurocash

W Il kw. 2008 roku Grupa Eurocash zanoto-
wata wzrost sprzedazy o 36,4% w poréw-
naniu z Il kw. 2007 roku. W | pétroczu 2008
roku sprzedaz wzrosta o ponad 29,5%. Tak
wysoka dynamika sprzedazy wynikata gtéw-
nie ze znacznego wzrostu organicznego we
wszystkich jednostkach biznesowych Grupy
Eurocash oraz przejecia McLane Polska.

Wzrostowi sprzedazy towarzyszyta dalsza
poprawa efektywnosci wykorzystania kapi-
tatu obrotowego.

Przeptywy pieniezne z dziatalnosci operacyj-
nej wyniosty 153 min zt w poréwnaniu do 67
min zt w | pétroczu 2007 roku.

EBITDA za Il kw. 2008 roku wzrosta o0 30% do
41,2 min zt. Zysk netto wynidst w Il kw. 2008
roku 23,2 min zt, 38,7% wiecej niz w Il kw.
2007 roku.

Miedzynarodowe
sukcesy BOLSa

W 2008 roku BOLS Vodka zdobyta liczne na-
grody w miedzynarodowych konkursach wy-
robow alkoholowych.

W3réd nich sa: Silver Medal w konkursie Mon-
de Selection, nagroda w konkursie Superior
Taste Award, a takze Bronze Medal w konkur-
sie Central Europe Wine & Spirits Challenge
2008 Edition - Poland.

Ponadto, w kwietniu 2008 roku marka BOLS
otrzymata statuetke Superbrands, przyzna-
wana za najlepsze dziatania budujace marke,
a w czerwcu zdobyta tytut Studencki Produkt
Roku 2008, oraz miano Marki Wysokiej Repu-
tacji 2008 — Premium Brand.

Zmiany w ustawie

0 organizacji rynku
mleka i przetworow
mlecznych

Agencja Rynku Rolnego poinformowata, ze
w zwigzku z podpisaniem przez Prezyden-
ta Rzeczypospolitej Polskiej ustawy z dnia
12 czerwca 2008 r. 0 zmianie ustawy o orga-
nizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych,
wprowadzone zostang m.in. zmiany w zakre-
sie:

Rozdziatu krajowej rezerwy kwoty
krajowej

Zmianie ulegty progi ograniczajace wielko$¢
zwiekszenia sprzedazy mleka lub przetwo-
réw mlecznych oraz wysoko$¢ kwoty indy-
widualnej, ktéra moze zosta¢ przyznana
z krajowej rezerwy.

W Sdwietle przepiséw powyzszej ustawy,
zwiekszenie sprzedazy mleka lub przetwo-
réw mlecznych wykazane przez producenta
w roku kwotowym poprzedzajacym rok,
w ktérym ztozono wniosek nie moze by¢
mniejsze niz 500 kg.

Natomiast wysoko$¢ kwoty indywidualnej
przyznanej z krajowej rezerwy nie moze by¢
mniejsza niz 500 kg oraz nie moze by¢ wiek-
sza niz 30 000 kg.

Pobierania zaliczek na poczet optaty
wyréwnawczej

Wroku kwotowym2008/20090raz2009/2010
zniesiono natozony na podmioty skupujace
obowiazek pobierania od dostawcéw hur-
towych na poczet opfaty wyréwnawczej
zaliczek w wysokosci 20 groszy za kazdy kilo-
gram mleka wprowadzony do obrotu ponad
przystugujaca im kwote indywidualna.

Tym samym podmioty skupujace w ww. la-
tach kwotowych nie sa obowigzane do pro-
wadzenia rachunku bankowego wyodreb-
nionego do gromadzenia zaliczek.

Zaliczki pobrane przez podmioty skupujace
w trakcie roku kwotowego 2008/2009 zosta-
na zwrécone dostawcom hurtowym.

W terminie 30 dni od dnia wejscia w zycie
ww. ustawy, Dyrektorzy Oddziatéw Tereno-
wych ARR, wihasciwi ze wzgledu na miejsce
zamieszkania albo siedzibe dostawcy hur-
towego, zobowigza w drodze decyzji pod-
mioty skupujace do zwrotu pobranych kwot
zaliczek.

Przepisy ww. ustawy wchodza w zycie
w terminie siedmiu dni po opublikowaniu
w Dzienniku Ustaw.

Szczegétowe warunki przyznawania kwoty
indywidualnej z krajowej rezerwy oraz for-
mularz wniosku sg dostepne na stronie inter-
netowej www.arr.gov.pl
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Z rynku FMCG

Mokate dokupita
3,5 hektara gruntu
obok swojej fabryki
w Zorach

Mokate bedzie powieksza¢ produkcje kaw
rozpuszczalnych i mikséw.

Mokate - polska grupa firm - wytwarza szero-
ki asortyment herbat oraz kawy rozpuszczal-
ne i miksy. Miedzy innymi popularne cap-
puccino - w sprzedazy ktérego jest liderem
krajowego rynku z 80 procentowym udzia-
fem. Firma w dalszym ciggu bedzie rozwija¢
te segmenty swojej produkcji. W tym celu
w ciggu najblizszych dwdch lat zamierza wy-
dac na inwestycje kilkadziesigt min. zt.

Inwestycje skupia sie w dwodch najwiek-
szych z o$miu zaktadéw Mokate: w Ustroniu
(herbaty) i Zorach (kawy). Spétka w Zorach
przygotowuje sie do rozbudowy parku ma-
szynowego, dokupita juz 3,5 hektara gruntu,
powiekszajgc dotychczasowy teren.

Oprocz inwestycji zwigzanych z wytwarza-
niem kawy Mokate zamierza takze w dal-
szym ciggu zwieksza¢ produkcje spieniaczy
i zabielaczy, ktére wykorzystuje sie miedzy
innymi do produkcji mikséw kawowych, cap-
puccino i szeregu produktéw instant.

HILToP

GOLDCUP TEA |-

HILTOP GOLDCUP
Herbata indyjska, granulowana

HILTOP RED CUP
Herbata indyjska, granulowana

( Blerbata Naptepsza )
www.oskartea.com

REKLAMA
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Goplana na fali
wzrostu

Ubiegtoroczne decyzje, dotyczace repozy-
cjonowania marki Goplana do segmentu
supper mainstream, okazaty sie strzatem
w dziesigtke. Obecnie, marka z niemal stulet-
nig tradycja i nowoczesnym, eleganckim wi-
zerunkiem szybko zwieksza udziaty w rynku
i systematycznie pnie sie do géry w rankin-
gach. W samym wojewddztwie wielkopol-
skim wzrost sprzedazy czekolad nadziewa-
nych w ostatnim okresie wyniést niemal 200
procent! Co jest kluczem do sukcesu?

Spdjna strategia, nowa estetyka
i komunikacja

Jesienia ubiegtego roku zdecydowano trady-
cyjnie kojarzonej Goplanie nada¢ nowa, ko-
bieca i nowoczesng osobowos¢ Odswiezono
logotyp i zmieniono opakowania. Czekola-
dowa kolorystyka, nowe liternictwo, lakier
UV i sensualne zdjecia stworzyty wizerunek
ekskluzywnej i spojnej linii produktowej,
wyraznie dostrzegalnej i wyrdzniajacej sie na
sklepowej potce. Wraz z wizerunkiem odmto-
dzono grupe docelowag marki, poszerzajac
ja o mtode, dynamiczne kobiety. To dla nich
przygotowano portal spotecznosciowy www.
czekoterapia.pl. Lifting przeszta takze strona
internetowa pod adresem www.goplana.pl.

W $lad za zmianami wizerunku, poszty inwe-
stycje w nowe produkty. Poszerzono oferte
pralin o mini czekoladki nadziewane KOKO,
najmniejsze na rynku. Wprowadzono bato-
niki — by zaja¢ pozycje w kategorii batonéw
impulsowych. Rozbudowano linie czekolad
mlecznych, ktéra obecnie liczy az 12 orygi-
nalnych pozycjil Wprowadzono Klasyczne
czekolady gorzkie nadziewane, o unikalnych
smakach nadzienia. Jedyne takie na polskim
rynku. Jakie efekty przyniosty przeprowa-
dzone zmiany?

Sytuacja na rynku

Czekoladowy rynek w Polsce odznacza sie
duza dynamika i wszystko wskazuje na to, ze
trafne decyzje marketingowe Goplany,
w konteksécie ogdlnych tendencji wzrosto-
wych, ztozyty sie na wymierny sukces, obiek-
tywnie mierzalny iloscia i wartoscia sprzeda-
zy.

Rynek czekolad total stale rosnie i obecnie
jest wart 1,03 min z, co ilosciowo przektada
sie na 39,1 tys. ton. W odniesieniu do roku
ubiegtego, wzrost ten wynidst 9,2%. Najbar-
dziej dynamicznie wzrastajacy rynek pralin,
obecnie wart 890 tys. zt, odnotowat wzrost
sprzedazy o 13,2% w poréwnaniu do okresu
ubiegtego

ELZAB przyspieszy
W grupie

Notowany na Gietdzie Papieréw Wartoscio-
wych producent kas fiskalnych zaczyna bu-
dowanie silnej grupy kapitatowej wspodlnie
z UPOS i Exorigo. Dzieki tej operacji, spétka
z Zabrza zyska dostep do nowych rynkéw
zbytu. Dziatajgc wspolnie, spotki bedg mogty
zaprezentowac kompleksowg oferta.

Budowa silnej grupy kapitatowej to gtéwny
cel potaczenia trzech branzowych firm. EL-
ZAB wnosi do grupy doswiadczenie, bogaty
know-how oraz czotowg pozycje rynkowa.
Zyska natomiast dostep do klientow, ktérzy
do tej pory nie byli dla spétki grupg docelo-
wa.

Nie bez znaczenia jest réwniez mozliwos¢
zbudowania jedynej na rynku, komplekso-
wej oferty. Grupa trzech przedsiebiorstw
bedzie mogta trafia¢ ze swoimi produktami
praktycznie do kazdego segmentu odbior-
cow w handlu detalicznym. UPOS i Exorigo
obstugujg duze handlowe sieci detaliczne
w zakresie systemdw informatycznych, ktére
wspierajg system zarzadzania. ELZAB nato-
miast przez lata wypracowat pozycje nie do
podwazenia w segmencie dostawcéw urza-
dzen fiskalnych do sklepéw sredniej wielko-
$ci.

- ,Efektow synergii przewiduje wiele. Najwaz-
niejsze dla nas jest to, Ze umocnimy jeszcze
bardziej naszq pozycje rynkowq, utrzymujqc
czotowe miejsce. Chcemy dostarczac¢ komplek-
sowe rozwiqzania dla handlu, co niewqtpliwie
bedzie sitq tej grupy kapitatowej. Umozliwi
nam to zdobywanie kolejnych rynkéw zbytu
i zrobienie duzego kroku naprzéd w rozwo-
ju firmy” — zapowiada prezes ELZABU, Jerzy
Biernat.

Po potaczeniu zostanie opracowana wspol-
na strategia rozwoju, dla catej grupy kapita-
towej. Zostang w niej uwzglednione plany
wszystkich trzech podmiotow. Jednym
z priorytetéw bedzie wypracowanie i zajecie
mocnej pozycji na rynkach Europy Srodko-
wej i Wschodniej.

- ,To naturalna konsekwencja. Zalezy nam bo-
wiem na zdobywaniu nowych obszaréw. Tylko
w ten sposob zapewnimy spétkom staty wzrost
obrotéw” — komentuje Jerzy Biernat.

Stworzenie grupy kapitatowej w oparciu o tak
mocne podmioty, ktére doskonale znaja nie
tylko wymagania, ale i nierzadko specyficzne
oczekiwania klientdw, przyniesie wymierne
efekty finansowe. Znajda one odzwierciedle-
nie w wynikach spétek, jednak nie wczesniej
nizw przysztym roku.
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Visa cash back. v, SA

Kolejny powod, by odwiedzi¢ Twoj sklep.

i

Dzigki ustudze Visa cash back Twoi klienci moga wyptacac gotowke (do 200 zlotych) przy okazji kazdej ptatnosci karta Visa. Takie udogodnienie pozwala
im zaoszczedzic czas - zamiast do bankomatu wybiora sie na zakupy, a przy okazji wyptaca potrzebne im pieniadze z kasy w Twoim sklepie. Ustuga Visa cash back
to doskonate rozwigzanie, dzieki ktéremu liczba Twoich klientéw moze wzrosnac!

Visa cash back to wieksza liczba klientow i zwiekszenie obrotéw, wieksza satysfakcja i lojalnos¢ kupujacych oraz nizsze koszty obstugi gotowki
V’SA i mniejsze ryzyko jej utraty.

OCASH Wigcej informacji o ustudze Visa cash back znajdziesz na www.visa.pl/cashback :
L399  lub kontaktujac sie z jednym z agentéw rozliczeniowych: Elavon, eService SA, POLCARD. WWW.VISE.DI/CHShbaCk
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+~Wolny wybor?”
— stosunek polakow do
piwa bezalkoholowego

Spontaniczne orzezwienie letniego deszczu. Powiew entuzjazmu

w wakacyjna noc. Subtelny smak porannej rosy. Co dziesiaty Polak
kojarzy piwo bezalkoholowe z przyjemnoscia i odprezeniem.

Tak wynika z raportu ,Wolny wybér?”,

W tetnigcym zyciem klubie czy w klimatycznej knajpce w sercu
miasta - juz 9-ciu z 10-ciu Polakéw uznato, ze ztoty trunek bez
procentéw sprzyja spotkaniom ze znajomymi. Coraz czesciej siegamy
po piwo bezalkoholowe - w ciggu minionego pétrocza 40% Polakéw
wybrato ten napdj. Badania na reprezentatywnej probie petnoletnich
Polakéw dla marki Lech FREE przeprowadzit Instytut Badawczy

MillwardBrown SMG/KRC.

Musze czy chce?

Odpowiedz zalezy od czestotliwosci siega-
nia po piwo. Piwosze (osoby pijace piwo
co najmniej 2 - 3 razy w miesiacu) traktuja
bezalkoholowy napdj jako alternatywe,
gdy nie moga pi¢ ,procentéw”. Nie pijacy

GOLDEN ASSAM
Herbata indyjska, granulowana

ETERNAL
Herbata indyjska, granulowana
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piwa stawiajg na aspekt towarzyski. Przy-
znajg, ze dzieki ztotemu trunkowi bez al-
koholu moga uczestniczy¢ w sytuacjach
~piwnych”. Mimo réznych powodéw obie
grupy pija piwo bezalkoholowe podobnie
czesto. Samochdd i dobre samopoczucie
sg gtéwnym motywem zastepowania tra-
dycyjnego piwa. Co trzeci Polak przyznaje,
Ze siegnat po piwo bezalkoholowe, gdyz
musiat prowadzi¢ auto, a co pigty chciat
zachowac jasnos¢ umystu kolejnego dnia.

Zimpreza mu do twarzy

Muzyka, taniec i przyjaciele: w takim oto-
czeniu najczesciej mozna spotkac piwo
bezalkoholowe. Czesciej w klubie, ale row-

Opis badania

Badanie na reprezentatywnej
prébie petnoletnich Polakéw dla
marki Lech FREE przeprowadzit
Instytut Badawczy Millward-
Brown SMG/KRC. Badanie prze-
prowadzono metody wspiera-
nych komputerowo wywiadéw
telefonicznych (CATI) w dniach 18
-22 lipca 2008 roku. Firma odbyta
N=300 wywiadéw. Préba miata
charakter reprezentatywny dla
Polakéw w wieku 18-35 lat, o wy-
ksztatceniu co najmniej Srednim,
mieszkajacych w miastach powy-
zej 50 tysiecy mieszkancéw.

LECH

pezalkoholowy

[FIREE

niez na zabawach domowych Polacy sie-
gaja po trunek bez procentéw. Co czwarte-
mu z nas piwo bezalkoholowe towarzyszy
na imprezach. Badanie wskazuje tez, ze po
bezprocentowy napdj najczesciej siega sie
w towarzystwie przyjaciot lub rodziny. Ze
znajomymi i najblizszymi ten trunek pije
prawie 3/4 oséb. A kto? Zwtaszcza ludzie
miodzi. Prawie potowa oséb w wieku 18
— 23 lata w ciggu ostatnich 3 miesiecy wy-
brata piwo bezalkoholowe.

Smak skojarzen

Piwo bezalkoholowe smakuje tak samo
jak alkoholowe — uwaza potowa Polakdéw.
Smaki tych trunkéw poréwnuja szcze-
g6lnie miodzi ludzie. Co si6dmy Polak w
wieku 18 - 23 zdecydowanie zgadza sie, ze
smak piwa bezalkoholowego nie rézni sie
niczym od piwa,z procentami”.

Na charakterystyczny smak piwa ma
wptyw goryczka, ktéra w przypadku piwa
bezalkoholowego oceniana jest wysoko. W
badaniu przeprowadzonym przez Instytut
Pentor1 osoby pytane szczegélng uwage
zwrécity na odpowiedni poziom goryczki
ale takze na delikatnos$¢ i orzezwienie w
smaku piwa bezalkoholowego. Te cechy
zostaty ocenione lepiej niz w przypadku
wybranych piw zawierajgcych alkohol.

.Cieszy nas, ze po piwo bezalkoholowe co-
raz czesciej siegajq mfodzi ludzie, ktérzy
chcq uczestniczy¢ w imprezach i spotka-
niach, a nie zawsze mogq lub majq ochote
pic tradycyjne piwo. Z jednej strony badanie
potwierdza pozytywne nastawienie Pola-
kéw do bezprocentowego napoju, z drugiej
obserwujemy wzrost swiadomosci ludzi w
obszarze odpowiedzialnego spozywania
alkoholu. Przyglgdajgc sie jednoczesnie
zagranicznym rynkom, gdzie udziat piwa
bezalkoholowego stale rosnie mozemy po-
dejrzewac, ze réwniez w Polsce bedziemy
Swiadkami systematycznego rozwoju tego
segmentu”. — uwaza Tomasz Kanton Brand
PR Manager w Kompanii Piwowarskiej SA.

1 Badanie zrealizowata firma Pentor
w lipcu 2008 roku dla marki Lech Free. Badanie
przeprowadzono metodg in-hall jako $lepy test
produktu w dwéch miastach: Poznan i Warszawa
na probie 240 osob.



Z rynku FMCG

Nieznana sciezka kariery

polskiego

mleka

Gdy przed dziesieciu laty w Mokate zapadta decyzja o podjeciu
zupelnie nowej dziatalnosci - firma znana byta przede wszystkim

z cappuccino. Mokryszowie, wtasciciele Mokate, postanowili
zainwestowac w potprodukty mleczarskie. Rozruch nowego obiektu

w Ustroniu nastapit w 1999 roku, a juz w nastepnym roku pétprodukty,
zabielacze i spieniacze, znalazly sie w obrocie; poczatkowo krajowym,
poOzniej - w zagranicznym. W roku 2001 prace rozpoczat drugi obiekt,
efekt podobnej inwestycji Mokate w Zorach.

Przedsiewziecie byto innowacyjne. Na
rynku zabielaczy i spieniaczy od lat domi-
nowali Holendrzy, oni réwniez byli do-
stawcami tych pétproduktéw do Mokate,
gdzie wykorzystywano je przy wytwarza-
niu cappuccino. ,Nasi 6éwczesni dostawcy
odwodezili nas od tej decyzji, jak tylko mo-
gli - wspomina Teresa Mokrysz, kierujaca
Mokate. - Straszyli skomplikowana tech-
nologia i wysokimi kosztami urzadzen”. Do
Mokate sprowadzono najnowsza genera-
cje urzadzen, sterowanych komputerowo.
Wszystko zainstalowano w 12. pietrowych
wiezach. Technologéw przeszkolono za
granica. A w dodatku catg produkcje opar-
to na polskim mleku - surowcu wyjscio-
wym do wytwarzania zabielaczy i spienia-
czy. Chetni nabywcy znaleZli sie nieomal
natychmiast; producenci wszelakiego
rodzaju instantéw, jak zupy, sosy, zestawy
dan gotowych a takze wytwoércy lodéw,
ciast, stodyczy i oczywiscie - cappuccino
oraz mixéw kawowych (typu ,3in1"). Ry-
chto okazato sie, ze jakosc¢ i cena wyrobow
z Mokate sg konkurencyjne nie tylko dla
odbiorcéw krajowych.

Zaczeto sie od wyjazdéw na miedzynaro-
dowe targi spozywcze. Praktycznie na ca-
tym Swiecie. ,Wystepowalismy z oferta nie
tylko na tych gtosnych targach, jak Anuga
w Kolonii czy SIAL w Paryzu - méwi Adam
Mokrysz, przedstawiciel mtodego poko-
lenia wiascicieli. - Trafialismy na odlegte
imprezy handlowe, na przykfad w krajach
arabskich czy na Dalekim Wschodzie" Ta
strategia przyniosta efekty. Zarzadzajacy
potproduktami Adam Mokrysz wraz zong
Katarzyna wkrétce podpisywali kontrakty
z kolejnymi zagranicznymi kontrahentami.
Wydtuzyta sie lista odbiorcow. Na koniec
roku 2006 obejmowata klientéw z blisko
trzydziestu krajow, wsréd nich znalezli sie
nawet dotychczasowi klienci holender-
skich producentéw. Okazato sieg, ze polska

rodzinna firma, bazujac na polskim mle-
ku, zdobyta przewage konkurencyjna nad
Swiatowym potentatem - u kilku powaz-
nych odbiorcéw. Do Mokate doszty stuchy,
iz jeden z holenderskich wytwércéw zmu-
szony byt z tego powodu zmniejszy¢ za-
trudnienie w swoim zaktfadzie. Pod koniec
roku 2007 zabielacze i spieniacze z Ustro-
nia i Zor mozna byto odnalez¢ w réznych
wyrobach na terenie blisko 60 krajéw. Oba
oddziaty produkcyjne Mokate pracowaty
na trzy zmiany.

W biezacym roku perspektywy dla pétpro-
duktéw opartych na polskim mleku wyda-
ja sie nadal dobre, mimo rosnacej konku-
rencji. W Mokate uwaznie obserwuje sie
poczynania rywalizujgcych producentéw,
zwiaszcza z Chin. ,Mamy atuty, ktére beda
zawsze przemawia¢ za nami — oswiad-
cza Adam Mokrysz. - To nie tylko Swietne
mleko, ale nasza ogromna elastycznos¢;
jak mato kto potrafimy dostosowac tech-
nologie do bardzo nawet wygoérowanych
oczekiwan klientéw”. Zadania odbiorcéw
bywaja niekiedy skomplikowane, przoduja
w tym kontrahenci z Syrii, Turcji, Emiratow
Arabskich. Okreslone wymogi stawiajg
klienci z Izraela; nad koszernoscig wyrobu
czuwa woéwczas w Mokate oddelegowa-
ny rabin. Stosunkowo prostsze sg proce-
dury zwigzane z dostawami do Europy
Zachodniej. Tutaj podstawg wspotpracy
jest odpowiedni certyfikat, ktérego uzy-
skanie uprawnia Mokate do dostaw.
Firma w zwiazku z tym przechodzi przez
okresowe audyty, sprawdzajace zgodnos¢
wytwarzania z normami unijnymi, badz
normami danego kraju.

Pierwsze cztery miesigce 2008 roku po-
twierdzajg optymistyczne prognozy. Wpty-
wa na to miedzy innymi rosnaca popular-
nos¢ produktéw ,vendingowych’, a wiec

sprzedawanych z automatéw. Gtéwnie
dotyczy to kaw zabielanych i czekolady na
goraco. Dostarczane z Mokate ,wsady” do
automatdéw, oparte o wilasne zabielacze,
coraz czesciej spotka¢ mozna w Paryzu,
Pradze, Londynie czy Belgradzie. Dotarty
nawet do Mediolanu, znanego z wybred-
nych kawoszy oraz do dalekiego Dubaju;
tam serwowane sg m.in. w hotelu ,Kem-
pinsky”. Trwa takze ekspansja Mokate na
Dalekim Wschodzie, gdzie obok dotych-
czasowych — pojawili sie nowi odbiorcy. Sg
wsrdd nich: Wietnam i Singapur.

W ten sposoéb ilos¢ krajow zaopatrywa-
nych przez firme wzrosta do 62. Utrzymuje
sie wysoka dynamika sprzedazy, na koniec
kwietnia wynosita 34,5% w ujeciu warto-
$ciowym (w stosunku do analogicznego
okresu roku ubiegtego). Kazdej doby
z Mokate wyjezdza na dalekie trasy 4-5 ti-
réow z kontenerami wypetnionymi zabiela-
czami i spieniaczami. Kierownictwo firmy
zapewnia, ze prowadzone obecnie rozmo-
wy z kolejnymi partnerami sg obiecujace;
efekty powinny by¢ widoczne w drugim
poétroczu. Wszystko to wskazuje na trwaty
charakter kariery, jaka nasze mleko robi na
tej stosunkowo mato znanej Sciezce.

Mokate, wiasnos¢ rodziny Mo-
kryszéw, w catosci oparte jest na
polskim kapitale. Nalezy do jed-
nej z bardziej rozpoznawalnych
krajowych marek. W ofercie firmy
poza kawami i cappuccino oraz
potproduktami, znajduja sie: her-
baty, kakao, czekolady do picia,
$mietankido kawy.W kategoriach
tych firma lokuje sie w czotéwce
producentéw. Najwiekszy udziat
w ofercie Mokate ma cappuccino,
ktére opanowato 80% krajowego
rynku. Do Mokate nalezy 8 firm,
z czego 5 (gtéwnie dystrybucyj-
nych) znajduje sie poza krajem.
Sprzedaz ogétem w zesztym roku
wyniosta 440 min zt., z czego ok.
1/3 przypadata na eksport. Aktu-
alnie Mokate zatrudnia nieco po-
nad 1 100 oséb.
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Rynki
'Y Y Przewodnik Michelin nagrodzit w roku 2008
w Potudniowym Tyrolu dwanascie restauracji
I r jedng gwiazdka, a 68 restauracji otrzymato od
przewodnika kulinarnego ,Gault Millau” od jed-

nej az do trzech ,czapek”. Najbardziej uhonoro-
wany zostat Norbert Niederkofler, szef kuchni
restauracji St. Hubertus hotelu Rosa Alpina w St.

o e 4 e Kassian/Alta Badia. Oba przewodniki kulinarne
- nadaty mu najwyzsze wyréznienia w regionie
Tyrolu Potudniowego: Michelin - 2 gwiazdki,

a,Gault Millau”- 3 czapki (18 punktow).

Europejskie znaki jakosci takie jak chronione

Potudniowy Tyrol lezy na styku dwéch obszaréw kulturowych oznaczenie geograficzne ChOG (g.g.A.)
i pozostaje pod wptywem trzech kultur: niemieckiej, wloskiej i DOC (denominazione di origine controllata)
i ladynskiej. Odmienne style zycia - od alpejskiego az po s3 gwarancjg bezpieczenstwa produktow spo-
P . . . .z . zywczych i ochrony konsumenta dzieki scistym
$rédziemnomorski - wywieraja do dzi$ ogromny wplyw na ten region. |~ ° - wszystkich faz produkcji, Zapobie-
Tutaj taczy sie piekno majestatycznego swiata gor z zaletami gaja one naduzyciom marki i jej podrabianiu
klimatycznymi Morza Srédziemnomorskiego. To wszystko uczynito oraz chronig regionalne produkty zywnosciowe
Potudniowy Tyrol tym, czym jest on dzi$, regionem pelnym © wysokiej jakosci. Wspieraja one w ten sposob

, . .. , produkcje wyrobéw regionalnych w ramach
kontrastow, ktory zacheca do odkrywania jego urokéw. Uniii Europejskiej.

otudniowy Tyrol to zaréwno relaks jak
i aktywnosc. Tutaj ma sie czas na rado-
$ci zycia. Dotyczy to nie tylko oséb roz-
koszujacych sie zyciem i spedzajacych
urlop w Tyrolu, ale réwniez samych Potudnio-
wych Tyrolczykéow. Alpejsko-Srédziemnomorski
raj dla smakoszy oferuje pod wzgledem kuli-
narnym chrupiace i soczyste jabtka, tagodnie
wedzong szynke oraz pierwszorzedne wina, ale
réwniez kreacje kulinarne i autentyczna kuch-
nie regionalng ze srédziemnomorskim akcen-
tem. Produkty regionalne sa dostepne w prawie
wszystkich miejscach gastronomicznych Potu-

dniowego Tyrolu. Smak delikatnie doprawionej | po takich produktéw zaliczajg sie réwniez re-
potudniowotyrolskiej wedzonki ChOG pasuje | gionalne produkty potudniowotyrolskie jabtka
doskonale do kazdej kanapki, safatek czy zup. | chOG (Suidtiroler Apfel g.g.A.), wedzonki ChOG
Z potudniowotyrolskich jabtek ChOG przygo- | (sudtiroler Speck g.g.A.) i wino (Siidtiroler DOC
towuje sie sg zgodnie z tradycjg nadzienie do | \ein), charakteryzujace sie swa autentyczno-
Apfelkiachln (wypiek z ciasta drozdzowego écia, réznorodnoscia i jakoscia, co jest bezpo-
wypetniony nadzieniem) i strudel jabtkowy, ale | ¢rednio zwigzane z miejscem ich wytwarzania.
rowniez Apfelchutney (mus z jabtek i cebuli) do
pieczonej poledwicy, do zup i sosow, do sorbe- | program ,Nowe europejskie bezpieczerstwo
tow na deser. Zdrowe owoce trafity na szczyty | ;ywnosci® ma na celu informowanie konsu-
kulinarnej hierarchii. Potudniowotyrolska ga- | mentéw, handlu i producentéw o korzysciach
stronomia moze polegac na regionalnych pro- | j tresci znaku jakosci. Kampania zostata zapla-
ducentach réwniez jezeli chodzi o wina. Wina | owana na trzy lata i bedzie finansowana przez
Sudtiroler DOC Weine maja doskonata marke: | komisje Europejska, wioski rzad i Stidtiroler
98,8 procent win posiada znak DOC. Kreatywne | apfelkonsortium (Potudniowotyrolskie Konsor-
spotdzielnie, dynamiczne winnice i entuzjasci | cjum Producentéw Jabtek), Consortium Siidti-
winogrodnictwa wytwarzajg je z areatu 5 000 | yoler Speck (Potudniowotyrolskie Konsorcjum

GIRNAR EARL GREY
Herbata cejlonska, lisciasta

< hektaréw winorosli. Powstaje z nich szerokie | producentéw Wedzonek) i Verband der Kelle-
ETERNAL DARJEELING <§E spektrum win cechujacych sie indywidualno- | reigenossenschaften Siidtirols (Zwiazek Spét-
Herbata indyjska, lisciasta < scig i jakoscig; od win o prostej budowie az po | zielni Winiarskich Potudniowego Tyrolu).
. o wina o ztozonej budowie, ktére otrzymaty oce-
'\ Ferbara %}Md{;ﬂ. ) ne ,tre bicheieri” wedtug Gambero Rosso.
Dlatego kunszt kulinarny Potudniowych Tyrol-
www.oskartea.com czykow spotyka sie z szerokim uznaniem.
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Trzy smaki,
jedna rozkosz. ..

Potudniowotyrolskie jabtka ChOG
Potudniowotyrolskie wedzonki ChOG
Potudniowotyrolskie wina DOC

coraz bardziej globalizujgcym Gwarancja Unii Europejskiej
sie Swiecie, konsumenci zadaja

zapewnienia wiekszego bez- | dla pochodzenia, smaku i tradycji

pieczenstwa jakosci produk-
téw spozywczych. Przyktadem tego s3 po- ZaIety znakow Ch0G i DOC
tudniowotyrolskie jabtka ChOG (Sudtiroler
Apfel g.g.A.), potudniowotyrolskie wedzonki
ChOG (Sudtiro-
ler Speck g.g.A)
i potudniowoty-
rolskie wina (Sud-
tiroler DOC Wein),

Znak chroniony UE pomaga konsumentom
zorientowac sie w gaszczu informacji produk-
towych i posréd réznorodnych produktéw
znajdujacych sie w sklepach, poniewaz jest
jasno sformutowang informacjg o pochodze-
niu i jakosci. Dla konsu- .

ktore sa wytwa-
rzane wedtug tradycyjnych metod i w $cisle
kontrolowanych warunkach. Gwarancja ich
jakosci jest przyznanie przez Unie Europejska
znaku “g.g.A” czyli ChOG (chronione ozna-
czenie geograficzne) i DOC (Denominazione
di Origine Controllata). Dla upowszechnienia
tego znaku rozpoczeto kampanie “Nowe
europejskie zasady bezpieczenstwa zyw-
nosci”. Na przyktadzie produktéw potu-

mentéw i handlowcow
oznaczone pochodzenie
to przede wszystkim
bezpieczenstwo: handlo-
wiec moze przesledzi¢
droge produktu od rolni-
ka az do regatu sklepowego, natomiast nabyw-
ca uzyskuje bezpieczenstwo dzieki informacji
produktowej w trakcie zakupu produktu lub
na jego opakowaniu. Takg gwarancje daje nam

dniowotyrolskich jabtek ChOG (Stdtiroler
Apfel g.g.A.), win DOC
(Stdtiroler DOC Wein)
i wedzonek ChOG
(Sudtiroler Speck
g.9.A) konsumenci,
sprzedawcy i produ-
cenci beda informo-
wani o tresci i zaletach
tego znaku jakosci.

na przyktad piecze¢ Unii Europejskiej. Widzac
znak Potudniowego Tyrolu, konsument moze
mie¢ pewnos$¢ ze odnajdzie prawdziwy smak
tego regionu. W przypadku potudniowotyrol-
skich produktéw wysokiej jakosci takich jak
potudniowotyrolskie jabtka ChOG, potudnio-
wotyrolski Speck ChOG oraz potudniowotyrol-
skie wina DOC, tradycyjne receptury i metody
uprawy oraz szczeg6lne warunki geograficzne
i klimatyczne zapewniaja jakos¢, ktérg rozpo-
znajemy po smaku i zapachu.

Stefan Unterkircher, znany potudniowotyrolski ekspert i kucharz jest
zdania, ze ,kuchnie Potudniowego Tyrolu wyrdéznia to, ze taczy ona
w sobie akcenty $rédziemnomorskie i alpejskie, wykorzystujac regio-
nalne produkty wysokiej jakosci. A wysoka jakos$¢ produktéw, to prze-
ciez podstawa. Bez tego nie mozna stworzy¢ dania, ktére bedzie uczty
dla podniebienia. W gaszczu produktéw oferowanych nam w sklepach,
bezpiecznie jest siega¢ wiasnie po produkty regionalne, bo to wtasnie
one sg gwarancja wysokiej jakosci. Moim ulubionym winem jest Ge-
wiirztraminer. To on pozwala tworzy¢ mi w kuchni dania o intensyw-
nym aromacie. Natomiast wsréd czerwonych win moim faworytem
jest Lagrein. Ujmuje mnie on swoja intensywna barwa i bogatym bu-
kietem. Doskonale pasuje do darh migsnych oraz dziczyzny”.

Wiecej informacji o produktach
Potudniowego Tyrolu na
www.suedtiroleroriginale.info
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Kategorie produktow

Zabielacze do kawy

Zabielacz do kawy to dodatek, ktory dla wielu konsumentow
jest niezbednym sktadnikiem ,malej czarnej”. Jak wyglada
polski rynek tego produktu i kto jest na nim obecny?

ynek zabielaczy w proszku jest sta-
bilny z lekka tendencja wzrostowa
3,5% (2rédto AC Nielsen, MAT AM
2008 vs MAT AM 2007). Kategorie
charakteryzuja lojalni klienci cenigcy sobie
ten sposob zabielania kawy, gtéwnie
z powodu fatwego i szybkiego sposobu
jej przygotowania i doskonatej rozpusz-
czalnosci.
,Gtébwnym udziatowcem tego rynku jest
MASPEX z marka Cremona z udziatami
na poziomie 55% (zrédto AC Nielsen, AM,
udzialy ilosciowe). Cremona jest zdecy-
dowanym liderem w kategorii. Pozostali
producenci wyrobéw markowych maja
udziaty ponizej 10%” - méwi Dorota Lisz-
ka, rzecznik prasowy Grupy Maspex Wado-
wice.
LSprzedaz tego typu produktéw rozwija
sie gtéwnie w kanale tradycyjnym (wyroby

YUNNAN GOLD GG 001
Herbata chinska, lisciasta, zielona

YUNNAN GOLD GB 001
Herbata chinska, lisciasta

( Bherbata Najlepoza )
www.oskartea.com
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markowe), ale mocno rozwija sie tez kanat
nowoczesny, gtdwnie za sprawa sieci dys-
kontowych. Doktadnie sledzimy trendy
i zmiany jakie na rynku zachodza. Naszym
celem jest zwiekszanie udziatu w rynku -
umocnienie pozycji lidera w kategorii oraz
zwiekszanie sprzedazy” - dodaje Dorota
Liszka.

Zabielacze sg tez sktadnikiem wielu pro-
duktéw spozywczych (na przyktad lodéw,
zup w proszku, soséw, pure ziemniaczane-
go) nie tylko mikséw kawowych.

,Zapotrzebowanie rynku jest ogromne,
dlatego w 2000 roku wiascicielka grupy
firm Mokate Pani Teresa Mokrysz podjeta
decyzje o uniezaleznieniu sie od dostaw-
cow. W krétkim czasie Mokate zainwesto-
wato w dwie linie produkcyjne zabielaczy
i spieniaczy. Obecnie, po zaspokojeniu
wiasnych potrzeb, ponad 90% produkgji
eksportujemy praktycznie na wszystkie
kontynenty $wiata. Za granica konkuruje-
my z najwiekszymi dostawcami zabiela-
czy. Bardzo czesto te konkurencje wygry-
wamy” — méwi Jerzy Chrystowski doradca
zarzadu Mokate.

Najwiecej zabielaczy do kawy sprzedaje-
my w kanale tradycyjnym (okoto 60%
z catosci sprzedazy krajowej), nieco mniej
w kanale nowoczesnym - réwniez pod
markami wiasnymi sieci handlowych.
+Naszym wiodacym produktem w tym seg-
mencie jest zabielacz do kawy ,Carmen”.
W sierpniu na rynek wprowadzilismy jego
odnowiong wersje. Dzieki zmienionej re-
cepturze jest jeszcze bardziej Smietankowy
i aksamitny oraz wydajniejszy. Otrzymat
nowe opakowanie - wyrdzniajace produkt
na potce sposréd konkurencji i nawigzu-
jace do charakterystycznych elementéw
graficznych opakowar Mokate” - mowi
Jerzy Chrystowski z Mokate.

»Mokate” produkuje ten popularny coffe
creamer od 1990 roku. Przez te wszystkie
lata ,Carmen” zyskata silna pozycje na ryn-
ku i oczywiscie ogromna ilo$¢ wiernych
konsumentéw. Nic w tym dziwnego - pro-
dukt ,Mokate” jest doskonaty jakosciowo
i bardzo dobry w smaku. Posiada dtuzsza

trwatos¢, jest wygodny w podrézy, tatwo
sie go dozuje. Nadaje sie do kawy, herbaty
oraz soséw i zup.

Poza zabielaczami w proszku, wielu zwo-
lennikéw znajduje mleko zageszczone.
.Mleko zageszczone niestodzone produ-
kowane przez Spétdzielnie Mleczarska
w Gostyniu jest oferowane bardzo szero-
kiemu spektrum odbiorcéw, poprzez seg-
mentacje kategorii, kazdy konsument ma
mozliwos$¢ zaopatrzenia sie w produkt,
ktory bedzie odpowiadat jego potrzebom
i oczekiwaniom. Podstawowy wyréznik
to zawartos¢ ttuszczu - oferujemy mleko
zageszczone o 4% zawartosci ttuszczu (li-
ght), standardowe - 7,5% i premium- 10%"
— mowi Grzegorz Grzeszkowiak, Prezes Za-
rzadu SM Gostyn.

Produkt jest znany na rynku od dawna,
jednak weciaz jest unowocze$niany. Na
rynku pojawito sie np. opakowanie dla sin-
gli - 200g. Opakowania 350g, 500g, 530g
przeznaczone sa dla odbiorcéw konsumu-
jacych wieksza ilos¢ mleka zageszczonego,
a najwieksze opakowanie - 1kg oferowane
jest dla licznych rodzin oraz dla segmentu
cateringowego.

W niektérych regionach kraju w dalszym
ciggu, niezmiennie preferowane jest mle-
ko zageszczone w puszce 411g - jest to
produkt, ktéry na state wpisat sie w histo-
rie polskiego mleczarstwa, w produkgji od
1979 roku” - méwi Grzegorz Grzeszkowiak.
Dodaje: ,Nie bez znaczenia jest wyglad
opakowania, mozemy pochwali¢ sie naj-
nowszymi rozwigzaniami w tym zakresie.
W 2006-2007 roku rozpoczelismy produk-
cje mleka zageszczonego niestodzonego
w kartonikach typu ,prisma” (firmy Tetra
Pak) z zamknieciem typu StreamCap (na-
kretka) - kartoniki 350g i 530g. Pod koniec
2007 roku uruchomiliémy produkcje mle-
ka zageszczonego 200g i $mietanek
250ml w opakowaniach combifitSmall
(firmy Combibloc) z zamknieciem combi-
Smart”.

Od 2003 roku w ramach systemu
ISO9001:2000 firma prowadzi badania
zadowolenia konsumentéw. Okazato sig,
Ze stosunkowo duza grupe stanowig kon-
sumenci, ktérzy do kawy stosujg mleko
zageszczone stodzone. W tym przypadku
okreslenie 2 w 1 jest jak najbardziej trafne.

Anna Sylwiak
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Gtéwni producenci - ranking wartoéciowy

Cemlrak ey w:rI::)zs'ecciI::va
lipiec 2007 - czerwiec 2008
w min zt
Smietanki do kawy 259,8%
SM Gostyn 58%
Maspex 16%
Mlekpol 4%
Pozostali producenci 22%

Gtéwni producenci - ranking ilosciowy

Cata Polska, Sprzedaz

lipiec 2007 - czerwiec 2008 :'IVO;‘;LO‘:;
Smietanki do kawy 27,7
SM Gostyn 68%
Maspex 1%
Marki wtasne 4%
Pozostali producenci 17%
Segmentacja
Cata Polska wartosciowa  iloéeiowa

lipiec 2007 - czerwiec 2008 w min zt w min Kg
Smietanki do kawy 259,8 27,7
Smietanki do kawy w proszku (zabielacze) 20% 13%
Smietanki do kawy 16% 12%
Mleko skondensowane 64% 75%
Zmiana %

Cata Polska wartoéciowa  iloéciows

lipiec 2007 - czerwiec 2008 w min zt w min Kg
Smietanki do kawy 8,8% 7,0%
Smietanki do kawy w proszku (zabielacze) -3,3% -3,6%
Smietanki do kawy 20,7% 22,6%
Mleko skondensowane 10,3% 6,8%
Kanaly dystrybucji

Smietanki do kawy BEIEd= ERzedas
- . wartosciowa ilosciowa
lipiec 2007 - czerwiec 2008
w min zi w min Kg
Cata Polska 259,8 27,7
Hipermarkety 18% 21%
Supermarkety 20% 21%
Duze sklepy spozywczo-przemystowe 17% 17%
Mate sklepy spozywczo-przemystowe 13% 12%
Sklepy spozywcze 31% 29%
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Kuchnia srodziemnomorska

Potrawy kuchni srédziemnomorskiej czesto goszcza na
rodzimych stolach. Cechuje je duza ilos¢ warzyw, bogactwo
kolorow i smakow oraz aromatyczne przyprawy. Stale rosnacym
zainteresowaniem polskich konsumentow cieszg sie produkty
pozwalajace przygotowac dania kuchni srodziemnomorskiej

w domu. Co oferujg producenci i dystrybutorzy?

uchnia $rédziemnomorska to

kuchnia mieszkarncéw basenu

Morza Srédziemnego. Kraje $réd-

iemnomorskie fgczy wspdlna hi-
storia — starozytnos¢. U podstaw ich kuch-
ni lezy sztuka kulinarna Grekoéw, przejeta
pozniej przez Rzymian, dzieki ktérym roz-
przestrzenita sie na catym terenie panstw
nalezagcych do cesarstwa. Stopniowo
powstaty tam rézne regionalne odmiany
kuchni, ktére rozwijaty sie juz indywidual-
nie, prowadzac do uksztattowania sie od-
rebnych kuchni - witoskiej, greckiej, hisz-
panskiej, cypryjskiej, chorwackiej.
Podstawowe sktadniki tej kuchni to: owo-
ce morza oraz ryby morskie (m.in. tosos),
oliwa z oliwek i oliwki, Swieze ziota, warzy-
wa i owoce.

OSKAR JASMINE
GREEN LEAF TEA JG 001
Herbata chinska, lisciasta,

zielona z pfatkami kwiatu jasminu

——

YUNNAN PU-ERH PC 001
Z KWIATEM CHRYZANTEMY
Herbata chinska, lisciasta,

czerwona Pu-Erh

( Berbata Najlepoza )
www.oskartea.com
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Antipasti s3 we Witoszech koniecznym
wprowadzeniem do kazdego wiekszego
positku. Ich lekkos$¢ sprawia, ze zaostrzaja
apetyt, nie sycac zbytnio zotadkéw, a réz-
norodnos¢ smakdéw przygotowuje pod-
niebienia na prawdziwa uczte.

Kuchnia sréodziemnomorska jest jedna
z najlepiej rozpoznawalnych kuchni na
rynku polskim. Mimo, ze oferta jest bardzo
bogatairéznorodna, przecietnemu konsu-
mentowi wciaz kojarzy sie gtdwnie z pizza
i spaghetti. Rynek w dalszym ciggu zdomi-
nowany jest przez tanie masowe produkty,
cho¢ ich udziat stale maleje. Konsumenci
coraz czesciej poszukuja oryginalnych pro-
duktéw - naturalnych, odwotujacych sie
do zdrowej diety srédziemnomorskiej.

Wioskie specjaty na polskim stole

Kuchnia $rédziemnomorska od lat kojarzy
sie Polakom z oliwkami i oliwa z oliwek. To
kwintesencja dobrego smaku, a zarazem
synonim zdrowej diety. Coraz czesciej jed-
nak na naszych stotach goszcza nowe pro-
dukty wprost z tamtejszych regionéw. Po-
czawszy od klasycznego sera feta, poprzez
makarony, ryze, balsamy, az po bardziej
wysublimowane owoce morza.

W Polsce $wietnie przyjely sie przetwory
pomidorowe. Na optymalnie skompo-
nowanej poéfce z przetworami nie moze
zabrakna¢ pomidoréw w kawatkach i po-
midorow w catosci bez skorki, a takze prze-
cieréow z dodatkami ziét i przypraw.
Jednym z producentéw obecnym na pol-
skim rynku jest CIRIO, ktéry swoje pomi-
dorowe produkty przygotowuje na bazie
wytacznie wioskich pomidoréw, uprawia-
nych w regionie Toskanii. Produkty te po-
siadajq certyfikaty zaswiadczajace, ze pro-
ces produkcyjny jest zgodny z regulacjami
prawnymi dotyczacymi produktéw ekolo-
gicznych. ,To z kolei cenna informacja dla
coraz bardziej wymagajacych polskich
konsumentéw, ktéra w znacznej mierze
przyczynia sie do wzrostu sprzedazy pro-

duktéw CIRIO” — moéwi Aleksandra Jarmo-
lik z North Coast.

Innym produktem North Coast, chetnie
kupowanym przez polskich klientéw, jest
podstawa witoskiej kuchni - oliwa z oliwek.
Prym w sprzedazy wiedzie tu Carapelli
Extra Vergine oraz Carapelli [l Nobile.
Bardzo dynamicznie rozwija sie rowniez
kategoria soséw i pesto firmy SACLA.
Oprocz tradycyjnego pesto alle genovese,
duza popularnoscia cieszy sie pesto z su-
szonymi pomidorami, z ricottg i orzecha-
mi. W zwigzku z tym North Coast poszerza
wcigz kategorie pesto o nowe smaki: pesto
z baktazanami oraz pesto z rukola.

Oryginalne produkty znajdziemy réwniez
w ofercie firmy De Care. Klient moze wy-
bierac sposréd przekasek takich jak stirati-
ni (Panealba), sfornatini i grissini (La Mole),
przez przyprawy w opatentowanych mtyn-
kach (Drogheria Alimentari), makarony
z maki durum wytwarzane tradycyjng me-
toda i barwione naturalnymi sktadnikami
(Antico Pastificio), ryze, z ktérych stworzyc
mozna prawdziwe wtoskie risotto i pro-
dukty ryzowe (Riso Scotti). Nie mozna za-
pomniec o oliwie extra virgin (Gaea).
,Sposrod produktow tej firmy najwiek-
szym zainteresowaniem cieszg sie suszone
pomidory (Conte de Cesare, Gaea, Polli),
octy balsamiczne zModeny (Mazzetti) oraz
pesto (Conte de Cesare, Polli). Dla najbar-
dziej wymagajacych polecam wspomnia-
ne wczesniej makarony, produkty marki
Gaea, ocet balsamiczny Testarossa (Maz-
zetti) oraz sos orzechowy Cascina Marche-
sa i pesto Mazzetti. To produkty najwyzszej
klasy” — méwi Matgorzata Powirska-Rza-
dziiska z De Care.

Nie tylko Wtochy

Polacy pokochali kuchnie srédziemnomor-
ska, nie tylko za pizze i spaghetti. Do gustu
przypadt nam przede wszystkim doskona-
ty smak potraw. Uzyskuje sie go poprzez
zastosowanie odpowiednich mieszanek
zi6t i przypraw. Nieskomplikowany sposéb
przyrzadzania dan oraz dostepnos¢ sktad-
nikdw z pewnosciag przyczynity sie do suk-
cesu tej kuchni.

Dlatego takze polskie firmy odwaznie
wkroczyly na ,rynek srédziemnomorskich
smakéw. KAMIS zaoferowat konsumen-
tom bogatg i komplementarng oferte ziot,
przypraw, dodatkéw oraz baz smakowych
dedykowanych kuchni $rédziemnomor-
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Organic Planet marka certyfikowanej zywnosci ekologicznej.
projekt MOGO Sp. z o0.0.
00-446 Warszawa, ul. Fabryczna 5
tel. (22) 355 22 99 i fax. (22) 355 22 98



Kategorie produktow

skiej. Portfolio produktow jest stale rozwi-
jane. Przyktadem moze by¢ wprowadzana
wiasnie Przyprawa Kuchni Greckiej. Kom-
pozycja ziét i przypraw jest typowa dla
tradycyjnych, greckich dan. Nadaje sie do
potraw miesnych - pieczonych, grillowa-
nych i smazonych oraz potraw przygoto-
wywanych na bazie warzyw. Mieszanka
jest w petni naturalna.

»Najpopularniejszag w ofercie KAMIS jest
mieszanka Przyprawa do Gyrosa, ktérej
sprzedaz w ciggu ostatnich dwoch lat
wzrosta dwukrotnie, ale konsumenci chet-
nie siegaja réwniez po Przyprawe Kuchni
Wtoskiej oraz linie oryginalnych baz sma-
kowych KAMIS VIVA ITALIA” - méwi Sylwia
Kalska, PR manager Kamis-Przyprawy S.A.
Dla konsumentéw preferujagcych samo-
dzielne przyprawianie potraw, KAMIS
przygotowat oferte przypraw jednorod-
nych - ziota oraz dodatki smakowe cha-
rakterystyczne dla potraw z rejonu Morza
Srédziemnego. S3 to Bazylia, Tymianek,
Estragon, Oregano, Kolendra, Czaber, do-
datki w postaci Ocet Balsamiczne-
go z Modeny, unikalnego Octu Winnego
Ziotowo - czosnkowego czy jedynego na
rynku Ketchupu Wtoskiego. Na uwage
zastuguje tez unikalny na polskim rynku
produkt - Suszone pomidory z bazylia
i czosnkiem z linii KAMIS Specialite.

W ofercie Kamis sa réwniez potptynne bazy
smakowe w linii Siesta. Sg to mieszanki
przypraw i sktadnikéw ptynnych, ktére
sprawiaja, ze potrawy zyskuja oryginalny,
srodziemnomorski smak. W linii dostepne

ETERNAL MINT FRESH
Herbata cejlonska, lisciasta, zielona
z lisciem migty

ETERNAL ORANGE & LEMON FANTASY
Herbata cejlonska, lisciasta, zielona
z pomaranczg i cytryng

(" Dorbata Ui ﬁ
www.oskartea.com
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s bazy niezbedne do sporzadzenia dan
i deseréw, m. in. Zapiekanka grecka z mie-
sem i baktazanem Mussaka, czy Wtoski de-
ser waniliowy Panna Cotta.

Wsréd wielu kuchni, ktére zaliczy¢ mozna
do $rédziemnomorskich znajdziemy réw-
niez smaki z wybrzeza chorwackiego oraz
dobrze znang Polakom Vegete.

,Do przyrzadzania dan i przystawek o cha-
rakterze srédziemnomorskim polecam kil-
ka réznych produktéw oferowanych przez
firme Podravka. Nalezg do nich: Vegeta
Ziotowa, seria przetworéw pomidorowych
oraz pasty warzywne. Wsréd nich zdecy-
dowanie najwieksza popularnoscia na pol-
skim rynku cieszg sie produkty pomidoro-
we, ktérych oferte caty czas wzbogacamy
0 nowe propozycje” - méwi Michat Jung,
dyrektor marketingu Podravka Polska.
Vegeta Ziotowa jest przyprawg powstata
z potaczenia Vegety, suszonych pomido-
réw oraz ziét srédziemnomorskich - bazy-
lii, liscia laurowego, kolendry, rozmarynu,
oregano i pietruszki. Konsumenci wybiera-
ja ja do przyrzadzania soséw, makaronéw,
potraw z ryzu, warzyw, a takze dan mie-
snych i zup. Vegeta Ziotowa nie zawiera
glutenu ani laktozy.

W ofercie Podravka Polska znajdziemy tez
Pomidory krojone bez dodatkéw, Pomido-
ry krojone z oliwkami, Pomidory krojone
z oliwa i czosnkiem, Pomidory krojone
z bazylia i oregano oraz Przecier pomi-
dorowy. Mozna je stosowac jako gotowy,
zimny dodatek do bruschetty, sktadnik so-
séw do makarondw, pizzy, lazanii, dodatek
do grillowanych mies i jarzyn.

,Osobom, ktére zechca zapoznac sie
z kuchnig wybrzeza chorwackiego po-
lecam aromatyczne pasty Ajvar tagodny
i Ajvar ostry, Pindzur oraz Relish. Pasty te
stanowia doskonaty dodatek zaréwno do
dan cieptych, jak i zimnych” - méwi Michat
Jung.

Sery bardzo sré6dziemnomorskie

Polacy lubig réwniez $rédziemnomorskie
sery. W Europie rynek ten rosnie okoto
15% rocznie. Jego wielkos¢ w Polsce
w ostatnim czasie wzrosta ilosciowo
0 20%, a wartosciowo o ponad 30%. Takie
wskazniki plasuja ten rynek w grupie naj-
szybciej rozwijajacych sie rynkéw produk-
tow mleczarskich.

Wzrost rynku detalicznego to efekt dzia-
tan promocyjnych gtéwnych graczy oraz
wzrost zainteresowania konsumentéw
kuchnig grecka lub sré6dziemnomorska.
Konsumenci przenosza wzorce spozycia
do swoich gospodarstw domowych. Nie
bez znaczenia pozostaje wieksze zaintere-
sowanie zywieniem poza domem (restau-
racje oferujace kuchnie $wiata) ze wzgledu
na wieksza aktywnos$¢ zawodowg i mobil-
nos¢ konsumentdéw.

Jednym z czotowych graczy w segmencie
nabiatu jest Arla Foods z marka Apetina.
,Najwieksza popularnoscia cieszy sie na-
turalny smak sera typu $rédziemnomor-
skiego (ponad 80% catej sprzedazy). Jesli
konsumenci siegaja po inne, zawieraja za-
zwyczaj dodatki typu: czosnek i pietruszka;
bazylia i oregano lub takie, ktére sg wzbo-
gacone gotowgq zalewg ziotowa z oliwka-
mi: zielonymi lub czarnymi i chili” - méwi
Joanna Szelezinska - Szwed, product ma-
nager Arla Foods S.A. i dodaje, ze w przy-
padku tego produktu smak jest gtdbwnym
czynnikiem wyboru. Jednak ser oferowany
przez Arle to takze nowoczesne opakowa-
nie - wygodne, zaopatrzone w funkcjonal-
ny koszyczek umozliwiajacy odsaczenie
zalewy. Te aspekty odgrywaja istotna role,
zwazywszy, ze konsument tego typu sera
to osoba o dochodach przekraczajacych
poziom dochodoéw przecietnych. Cena od-
grywa, wiec mniejsze znaczenie, istotne sg
natomiast takie czynniki jak: przywigzanie
do produktu, marka, wygoda w stosowa-
niu.

Firma ta oferuje réwniez mozzarelle pro-
dukowang w Zakfadzie w Goscinie. Pro-
dukt skierowany jest gtéwnie na rynki eu-
ropejskie, ale takze na polski (w wiekszosci
do kanatu HORECA). Na rynek detaliczny
przeznaczony jest produkt pod marka Fi-
nello wiérki w opakowaniu 150g.

Polscy konsumenci moga znalezé $rod-
ziemnomorskie smaki takze wsrdéd pro-
duktéw MLEKOVITY. Ser FAVITA to produkt
o miekkiej konsystencji, biatej barwie i cha-
rakterystycznym stonym smaku. Przezna-
czony jest gtéwnie do przygotowywania
réznorodnych satatek, soséw i kanapek.
Jak twierdza producenci, smakosze sera
FAVITA nazywaja go ,boskim” nie tylko
ze wzgledu na pochodzenie (Grecja), ale
gtéwnie dlatego, ze przygotowane potra-
wy z tym serem ciggle zaskakuja nowymi
niepowtarzalnymi walorami i smakami.

W ofercie MLEKOVITY znajduje sie réwniez
ser satatkowy w zalewie MOZZARELLA.
Jest on produkowany z mleka pasteryzo-
wanego w oparciu o oryginalng technolo-
gie. Ma delikatny, tagodny smak, jest btysz-
czacy i gtadki. Znakomicie komponuje sie
z warzywami. Firma oferuje produkt

w opakowaniach o zréznicowanej grama-
turze i réznych ksztattach: Maxi - watek
(250 g), Classic - kula (125 g), oraz Mini -
kulki (150 g). Ponadto, Mozarella w bloku
o statej wadze 2 kg (tzw. przemystowa)
charakteryzuje sie fatwg topliwoscig oraz
rozciagliwoscia, co powoduje, ze jest nie-
zastgpionym dodatkiem do przygotowa-
nia prawdziwej pizzy, zapiekanek, lasagne
oraz innych dan na goraco.



Makarony z wtoskim
pochodzeniem

Méwiac o bogactwie kuchni srédziemno-
morskiej nie mozna zapomniec o pastach,
czyli makaronach. Polacy zaczeli je jada¢
we wioskim stylu, jako danie gtéwne, za-
miast ziemniakéw.

Pomimo znacznego wzrostu cen makaro-
néw, wynikajacych z radykalnych podwy-
zek cen podstawowego surowca, popyt na
makarony caty czas jest rosnacy. Roczne
spozycie makaronéw wynosi obecnie 4kg
na osobe. Oczywiscie caty czas daleko nam
jeszcze do Wtochoéw, gdzie roczne spozy-
cie ksztattuje sie na poziomie okoto 28 kg
na osobe.

Zmienia sie jednak powoli model kon-
sumpcjimakaronéw.Nadal najpopularniej-
sze formy, to te, ktére mozna wykorzystac
do zupy. Sposréd form wykorzystywanych
do dan gtéwnych, bez watpienia najpopu-
larniejsza forma jest spaghetti oraz penet-
te (piora).

Makaron matymi krokami staje sie daniem
gtéwnym, a nie jedynie dodatkiem.
W zwiazku z tym konsumenci wybieraja
produkty coraz lepszej jakosci, zamiast
makaronu ze zwyktej maki, wybieraja ten
z pszenicy durum, chociaz nadal najwiek-

szy wolumen generuje private label, $red-
nia pdlka. Najbardziej popularne s3 opa-
kowania 500 gramowe, ale coraz czesciej
konsumenci siegaja takze po opakowania
250 g. W takich gramaturach sprzedawane
sg zazwyczaj ekskluzywne makarony.
Rosnie udziatmakarondéw petnoziarnistych
np.: AGNESI z petnego ziarna, lub MISURA,
ktéra dodatkowo zostata wzbogacona wi-
taminami i solami mineralnymi.

Na szybko, czyli dania gotowe

Nie wszyscy lubig lub maja czas na gotowa-
nie. Jednak i oni chetnie zjedza ,co$” $réd-
ziemnomorskiego. Z pomoca przychodza
firmy oferujace m.in. gotowe dania.
FRoSTA ma w swojej ofercie wiele produk-
téw, na bazie ktérych mozna przygoto-
wac prawdziwg srédziemnomorska uczte.
Klienci majg do wyboru owoce morza czy
rézne rodzaje krewetek. Firma poleca File-
ty z mintaja, z ktérych mozna zrobic¢ wiele
dan kuchni srédziemnomorskiej.

W ofercie znajduja sie takze gotowe dania
srodziemnomorskie — hiszpanska Paella,
grecki Gyros, Poledwiczki z kurczaka w po-
midorach (z makaronem linguine i cukinia)
oraz wtoskie dania na patelnie: Grzybowe

Kategorie produktow

risotto, Ziemniaczane rattatouille, Maka-
ron pesto rosso.

Od lipca na rynku obecne sg trzy nowe
dania do przygotowania w kuchence mi-
krofalowej — Lasagne bolognese, Lasagne
z grillowanymi warzywami ( dodatkiem
sosu Pesto) oraz Cannelloni ze szpinakiem
i serem ricotta.

Jak wida¢ kazdy, kto chce skosztowac
srodziemnomorskich specjatdw moze wy-
bierac¢ sposréd wielu produktéw. Wystar-
czy tylko chciec.

Anna Sylwiak
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Produkty etniczne wg. De Care

Rynek produktow etnicznych w Polsce rozwija sie¢ dynamicznie
juz od ponad 15 lat. Od samego poczatku towarzyszy mu firma
De Care - lider na rynku oryginalnych produktow z zakresu

kuchni swiata.

Dlaczego produkty etniczne?

Firma De Care zrodzifa sie z autentyczne;j fa-
scynacji jej wiascicieli dalekimi podrézami
i tradycyjnymi potrawami poszczegdlnych
krajow. Najcenniejszymi pamigtkami z tych
podrézy byly i sg po dzi$ dzien tradycyjne
receptury i oryginalne dodatki pozwalaja-
ce przyrzadza¢ charakterystyczne specjaty
z najdalszych zakatkéw swiata. Poczatkowo
podréznicy przywozili je na uzytek wihasny
oraz jako prezent dla przyjaciot. Na poczat-
ku lat 90-tych, kiedy pétki sklepowe Swiecity
jeszcze pustkami, w ich gtowach zrodzita sie
idea, aby zapetnic¢ je czym$ smacznym,
a jednoczesnie niebanalnym, czyms co do-
brze znali i kochali. Tak oto zaczefa sie histo-
ria ich firmy. Historia, ktéra trwa nieprzerwa-
nie juz od 16 lat.

ETERNAL NIRVANA PARADISE
Herbata cejlonska, lisciasta, zielona

z trawg cytrynowg

ETERNAL CARRIBEAN TANGO
Herbata cejlonska, lisciasta
z kawatkami owocow

( Blerbata Naptepsza )
www.oskartea.com
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Tylko najlepsze produkty...

Dzi$ firma De Care sprowadza najwyzszej ja-
kosci produkty z réznych zakatkéw $wiata: od
Japonii przez Azje i Europe, az po sam Mek-
syk. Kazde wprowadzenie na polski rynek no-
wego produktu jest poprzedzone starannym
wyborem dostawcy. Firma nie pozwala sobie
na zadne ustepstwa, dzieki czemu zapewnia
sobie wspotprace z najlepszymi dostawcami
z catego Swiata. W jej ofercie znalez¢ mozna
znane i cenione na catym sSwiecie marki ta-
kie jak Bonne Maman, Maille, Mazzetti, Gaea,
Clipper, Walkers, Seeberger, S&B czy Yamasa.
W swojej polityce stawiamy na jakos¢ i ory-
ginalne pochodzenie produktéw.” — podkre-
slaja whasciciele - ,W tych kwestiach nie ma
mowy o kompromisach!”

Produkty proponowane przez firme De Care
s nie tylko ciekawe i oryginalne. Podazajac
za biezacymi trendami rynkowymi firma
coraz wiekszy nacisk ktadzie sie na ich natu-
ralnos¢ i wiasciwosci pro-zdrowotne. W ten
sposob powstaje takze gama produktow
z benefitem zdrowia.

Oferta firmy De Care jest imponujaca. Obej-
muje ona okoto 500 produktéw. Czesc z nich
jest juz doskonale znana polskiemu kliento-
wi - jak cho¢by nachosy Casa Fiesta czy krem
kréwkowy Bonne Maman (oj, ciezko mu sie
oprzed!). Inne sg catkowitymi nowosciami
rynkowymi z olbrzymim potencjatem - jak
olej Carotino. Produkt ten, cho¢ krétko obec-
ny na rynku podbit juz serca konsumentow.
Zapewne zawdziecza to swojej unikalnosci.
Carotino to potaczenie olejéw z owocédw
czerwonej palmy i kanoli bogate w witaminy
i skladniki odzywcze - dla zdrowia organi-
zmu i dobrej kondycji skéry. Mozna go stoso-
wac do potraw cieptych i zimnych, a zawarty
w nim karoten w naturalny sposéb nadaje
daniom ztocistego koloru. Takich peretek fir-
ma De Care ma w swojej ofercie znacznie
wiecej.

Edukacja, edukacja, edukacja...

Przy tak bogatej i urozmaiconej ofercie, obej-
mujacej wiele dotychczas mato znanych na
polskim rynku produktéw, firma De Care
spetnia nie tylko role klasycznego handlow-

ca — duzo wysitku wktada w fachowe propa-
gowanie informacji o dostarczanych przez
siebie produktach. Klienci moga liczy¢ na
gwarantowanej jakosci towary, ale takze na
sugestie i przepisy dotyczace sposobu wyko-
rzystania produktéw do szybkiego przygoto-
wania atrakcyjnych i oryginalnych dan. Praca
w tym zakresie zaczyna sie od stworzenia
jak najpetniejszej informacji na produk-
cie, a ta poszerzana jest poprzez neck-tagi,
ulotki, dziatania promocyjno-degustacyjne
w sklepach, promocje w prasie czy tez dzia-
fanie strony internetowej (www.decare.pl),
ktéra juz wkrétce ruszy w nowej, profesjonal-
nej odstonie.

W ciggu roku firma De Care wytwarza i wykorzystuje ponad
250 000 materiatéw drukowanych w celu edukacji klienta.

W swych dziataniach firma De Care stara sie
wychodzi¢ o krok naprzéd. Swoim klientom
oferuje fachowe doradztwo w doborze asor-
tymentu, pomoc w wystawianiu produktéow
i dbatos¢ o potke, pomoc w rozwigzywaniu
probleméw, a takze organizacje akgcji pro-
mocyjnych majacych na celu zwiekszenie
znajomosci produktow wsréd klientéw,
a tym samym zwiekszenie sprzedazy. Firma
dazy do tego, aby jej akcje byly jak najbar-
dziej atrakcyjne i innowacyjne. Produkty nie
funkcjonujg osobno, ale faczone sa w kuch-
nie. Dla kazdej z nich przygotowywane sa
osobne projekty wystawien. W specjalnie
wytypowanych sklepach odbywaja sie akcje
degustacyjne, a nawet - pokazy gotowania.

W RS

Akcje wystawiennicze wspierane sq akcjami degustacyjnymi.



De Care jest pierw-
sza, a zarazem je-
" dyng firma, ktdra
wprowadzita i roz-
propagowata ob-
chody ,Chinskiego
Nowego Roku” - ak-
cji majacej na celu
1 promocje  kuchni
azjatyckiej. ,Pokaza-
lisSmy naszym part-
Dla specjalnych klientéw De Care przygotowuje niestandar- nerom, ze po okre-

dowe akcje promocyjne np. pokazy gotowania z udziafem  Si€ wzmozonych
zagranicznych kucharzy. zakupdw w okresie

$wigtecznym, w sklepach wcale nie musi zapanowac stagnacja.”

- mowi pracownik firmy Artur Witt.

Dzieki kreatywnemu podejsciu firma De Care przeprowadza rocz-
nie okoto 12 akcji poswieconych réznym kuchniom swiata. Mato
jest firm na rynku, ktdre sg w stanie poszczycic sie takim wynikiem.
De Care zawdziecza to szerokiej ofercie produktowej, ktéra spra-
wia, ze ten sam produkt w innym zestawieniu nabiera zupetnie
nowego znaczenia.

Dystrybucja i sprzedaz

Sukcesem De Care jest takze dobrze roz-
winieta dystrybucja. Firma rozpoczynata
dziatalnos¢ od obstugi rynku tradycyjne-
go, dzieki czemu jej produkty obecne sa
w tysigcu matych sklepdéw, a takze
w sieciach delikatesowych takich jak
Alma, Bomi czy Piotr i Pawet. Dzi$ jest
ona takze strategicznym dostawcg pro-
duktéw etnicznych do sieci rynku nowo-
czesnego takich jak Auchan, Carrefour,
Leclerc, Real czy Tesco. Jej produkty zna-
lez¢ mozna takze w sieciach cash & carry
- Makro i Selgros.

Logistyka De Care powierzona zostata na
zasadzie outsourcingu firmie kurierskiej.
Dzieki temu towary docieraja do kazde-
go klienta w kazdym zakamarku Polski
w ciaggu 48 godzin.

Ciqgta wspétpraca Dziatu Marke-
tingu z Dziatem Handlowym po-
zwala na tworzenie unikalnych
wystawien.

De Care wykorzystuje takze nowoczesna oraz w petni dostosowa-
na do warunkéw rynkowych strukture sprzedazy: od key account
menedzeréw do regionalnych przedstawicieli handlowych, ktérzy
petnia jednoczesnie funkcje doradcow ,,Zdajemy sobie sprawe
z tego, jak specyficzna
jest nasza oferta. Dlate-
go doradzamy naszym
klientom w zakresie
| wyboru  produktéw.
| Czesto wspieramy
ich takze w budowie
potki  produktéw et-
nicznych!” - mowi Artur
Witt - ,Szesnastoletnie
doswiadczenie  czyni
nas ekspertami w tej
dziedzinie”.

Targi Tajlandia Expo. De Care Scisle wspofpracuje
z Biurem Radcy Handlowego Krélestwa Tajlandii.

Nieprzemijajaca moda

Rynek produktéw etnicznych ma bardzo wiele do zaoferowania.
To bogactwo smakoéw i aromatdw, prostota i autentycznosé. To
mozliwo$¢ wyrdznienia sie z thumu, poszukiwania nowych wrazen.
Gdy przemija moda na jedne produkty, juz w kolejce pojawiajg sie
kolejne. Firma De Care bacznie $ledzi trendy rynkowe i wprowadza
do swojej oferty kolejne nowosci, bo — zgodnie z maksyma firmy

Ul

—,zycie jest zbyt krétkie, aby jes¢ nudne jedzenie”!
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wloska robota

naturalnie
pieczone wioskie
paluszki chlebowe
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najwyzszej jakosci, |
- nowe, wygodne opak

w czterech smakach:
cebulowym, oliwy z oliwek,
czarnych oliwek, rozmarynu

« klasyczny witoski produkt

- wysoka rentownosc dle
- wsparcie marketingowk
- gwarantowany zysk

)_(S)
-
132 02,

DYSTRYBUCJA:
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Kategorie produktow

Konserwy rybne

Ryby sa nie tylko smaczne, ale i zdrowe. Ich wielbiciele
w Polsce jedza ich coraz wiecej. Dotyczy to takze konserw

rybnych.

ynek rybny w Polsce jest bardzo
przysztosciowy. Juz teraz jest wart
4 mld zt, przy stosunkowo niskim
spozyciu ryb w naszym kraju.
W Polsce konsumpcja ryb w 2006 roku wy-
nosita ok. 12 kg na osobe, a Srednio w UE
ich spozycie wynosito 20 kg na osobe. Naj-
wiecej w Europie jedli Portugalczycy (ok.
50 kg/osobe), za$ Japonczycy przoduja
pod tym wzgledem w Swiecie, spozywajac
ponad 70 kg ryb na osobe.
Sprzedaz konserw rybnych utrzymuje sie
na poziomie 4% w skali roku. Rynek jest
stabilny, jednak co roku obserwujemy nie-
wielki wzrost sprzedazy. Obecnie mozemy
zaobserwowac¢ wzmozong aktywnos¢ re-
klamy spotecznej, propagujacej spozycie
ryb. Powinno to w znaczacy sposob wpty-
na¢ na zwiekszenie sprzedazy konserw
rybnych.

ETERNAL MAGIC FLOWERS
Herbata cejlonska, lisciasta
z mieszanka kwiatow

ETERNAL MASALA CHAI
Herbata cejlonska, liciasta
z przyprawami

Y ﬂﬁ g , %: ; _)
www.oskartea.com
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Obecnie najwiekszy nacisk kfadzie sie
na jakos¢ produktéw, ktora nieustannie
jest podnoszona, zarbwno sama rybe jak
i puszke, gdzie standardem staje sie alu-
minium oraz otwieranie typu Easy Open.
Polski konsument staje sie coraz bardziej
wymagajacy, dlatego koniecznym jest nie-
ustanne poszukiwanie oraz wprowadzanie
nowych smakoéw.

Z racji tego, iz w naszym spoteczenstwie
jest coraz wiecej ,singli” mozna zaobser-
wowac tendencje zmniejszenia gramatury
konserwy. Nikt nie chce chowa¢ do lodéw-
ki juz otwartej konserwy.

Kolejna rzecza, na ktéra kitadzie sie dosc
duzy nacisk, to uswiadomienie konsu-
menta, ze konserwy, wbrew powszechnie
panujacej opinii, nie posiadajg konserwan-
téw, a ich dtugi termin przydatnosci do
spozycia uzyskiwany jest dzieki procesowi
sterylizacji.

Jakos¢ wazniejsza niz cena

,Duza konkurencja wsréd przetwércoéw
rybnych, jak i zmieniajace sie gusta konsu-
mentéw spowodowaty pojawienie sie na
rynku konserw z dotychczas mniej popu-
larnych gatunkéw ryb, np. panga czy ma-
krela. Mozna zaobserwowac¢ zwiekszenie
udziatu w sprzedazy tzw. klasy premium
- produktow, ktére poprzez bardziej wy-
rafinowane sktady soséw o réznych boga-
tych kompozycjach smakowych spetniajg
bardziej wyrafinowane gusta odbiorcéw.
Odpowiedzig nasza na to zapotrzebowa-
nie sg nowe linie smakowe filetéw Sle-
dziowych oraz tunczykéw” — moéwi Zdzi-
staw Myszk, dyrektor handlowy z firmy
Losos Ustka.

Takze inne firmy zauwazajg zwiekszone
zainteresowanie segmentem Premium. Na
przyktad firma Graal catkowicie od$wiezyta
linie Black Rose. ,Pod ta marka wystepuje
wyszukany asortyment (m.in. owoce mo-
rza, tososie) charakteryzujacy sie najwyz-
szg jakoscig oraz niebanalnym designem
opakowania. Polscy konsumenci chca eks-
perymentowad, poznawac nowe, ciekawe
smaki. Jednak ptacac za produkt oczeku-
ja wysokiej jakosci kupionego produktu”
- mowig producenci.

Z kolei przedstawiciel firmy Contimax
podkresla, ze z produktéw segmentu Pre-
mium, bardzo dobrze przyjety sie na rynku
premiery filetéw z pang w sosach. ,Conti-
max - tutaj z duma podkresle, ze bylismy
pierwsi - udanie wprowadzit na rynek bo-
gaty asortyment tej kiedys egzotycznej
ryby” — moéwi Krzysztof Zgraja, kierownik
dziatu marketingu CONTIMAX S.A.

Na wieksze zainteresowanie segmentem
premium ma z pewnoscig znaczenie fakt,
ze Polacy zarabiaja coraz wiecej. Coraz wie-
cej ludzi deklaruje, ze woli zaptaci¢ wiecej
za produkt i mie¢ pewnos¢, ze jakosc jest
najwyzsza.

Dlaczego Polacy siegaja po konserwy ryb-
ne? ,Mozna powiedzie¢ w skrécie: smak,
zdrowie oraz fatwos$¢” — moéwi Zdzistaw
Myszk. Dodaje, ze decydujacy czynnik
wplywajacy na smak ma jakos¢ produk-
¢ji. Drugim bardzo istotnym powodem
spozywania konserw rybnych jest aspekt
zdrowotny. Wysoka zawartos¢ kwasu
tluszczowego Omega-3 powoduje, iz kon-
serwy moga stanowi¢ doskonaty suple-
ment codziennej diety. Kampania spotecz-
na w mediach informujgca o leczniczych
wiasciwosciach ryb na pewno zwigkszyta
ta Swiadomosc. Trzeci parametr to szyb-
ki i tatwy dostep do potrawy gotowej do
konsumpcji - co w dzisiejszym zabiega-
nym $wiecie ma duze znaczenie dla kon-
sumentow.

Wieksza sprzedaz oznacza rozwoj firm
dziatajacych na rynku. ,Badania rynkowe
sg dla nas cenng informacjg zwrotna pty-
naca z rynku. Ostatnie wyniki badan prze-
prowadzone przez Amer Nielsen pozycjo-
nuja nas na pod wzgledem udziatéw marki
£OSO0S na trzecim miejscu. To osiggniecie
jest dowodem na to, iz dbato$¢ o wysoka
jakos$¢ naszych konserw procentuje dobrg
pozycja na rynku, mimo ogromnej presji
konkurencji. Te pozycje traktujemy jako
etap w drodze na wyzszy udziat rynkowy.
Aby to osiggnac - wymaga to ogromnego
wysitku od catej zatogi naszej firmy
a w szczegdlnosci dziatu handlowego. Je-
stem przekonany, ze dzieki wspdélnemu
wysitkowi uda sie ten ambitny cel zrealizo-
wac” - méwi Zdzistaw Myszk.

Takze posiadajaca silng pozycje na polskim
rynku Grupa Kapitatowa Graal zapowiada,
Ze to nie koniec jej rozwoju. ,Swoje pro-
dukty sprzedajemy pod kilkoma markami.



Dzieki temu dostarcza konserwy do wszystkich seg-
mentéw rynkowych” - méwia przedstawiciele firmy.

Dodajg, ze teraz czas na rynek europejski.

Budowanie pozycji marki na rynku konserw rybnych
jest bardzo wazne. To ona jest gtéwnym kryterium
wyboru. ,Jezeli klient nie przejawia zbyt duzej wraz-
liwosci na poziom ceny, to jest to na pewno marka.
Klient dokonuje wyboru wg. swoich potrzeb i ocze- © ° ry _®
kiwan oraz zbudowanego wyobrazenia o produkcie. nowe O bl iICZe ]akOSC leoo
Whasciwie oprécz aspektu walki konkurencyjnej, za-

spakajanie tych potrzeb to nasz gtéwny cel. Nic nie

jest wazniejsze!” — mowi Krzysztof Zgraja.

Ta firma dopiero niedawno wkroczyta na rynek kon-

serw rybnych.,Do pozycji lidera Contimax ma jeszcze )‘4

daleka droge. Ze wzgledu na charakter i tozsamos$¢ //,// 449 P
marki lokujemy sie na pozycji sredniej premium. e £ OSOS .;51
Obecnie wiele wysitku wktadamy w zaistnienie mar-
ki Contimax w $wiadomosci Klienta, jako producenta
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nowacyjnoscia. Stqd pomyst na filety z pangi, nowa
koncepcje satatek z makreli — niestandardowa puszka
i nierozdrobnione kawatki ryby - reaktywacje filetow
podwedzanych - ponad przecietny smak wedzenia” -
mowi Krzysztof Zgraja. Zapewnia, ze najnowszy pro-
dukt - filety podwedzane - nie bedzie ostatnim sto-
wem w dziedzinie rozwoju rynku konserw rybnych.

whrehe

Anna Sylwiak

. Wiynkéwko 498, 76-202 Slupsk 2
_ ,ﬁ% 84-72 700 fax. (059) 84-72-704, www.lososustka.com, pl
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Blizszych informagji udzieli Ci Twoj

Przedstawiciel Handlowy (patrz mapka)

lub Centrala tel: 058 78 37 000, fax: 058 78 37 777
marketing@wilbo.pl, www.wilbo.pl
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Pokochacwino

Wino towarzyszy ludziom od czaséw starozytnych i byto
zarowno elementem codziennej diety, jak i uroczystosci
religijnych. Mitosnicy wina mawiaja: ,picie wina - to zycie,
degustacja wina - to nauka, rozmowa o winie - to sztuka”.

ata ,pompa” zwigzana z podawa-
niem i piciem wina sprawita, ze
wiele 0s6b czuje sie oniesmielo-
nych i alkohol ten stat sie dla nich
,€zyms$ na specjalne okazje”. Tacy ludzie
czesto bojg sie rozmawiac o winie i nawet
wybér odpowiedniego gatunku w sklepie
przy asyscie wyszkolonej obstugi jest dla
nich meczarnia.
Z roku na rok jednak coraz wiecej os6b do-
cenia wyjatkowos$¢ wina, mimo ze daleko
nam jeszcze do $wiatowej czotéwki. Ci,
ktérzy pija wino sporadycznie, w restaura-
¢ji decyduja sie na kieliszek biatego, czer-
wonego czy rézowego wina, podczas gdy
pijacy wiecej beda wybierali pomiedzy
poszczegdllnymi szczepami i poprosza
o swoje ulubione shardonney czy merlo-

GOLDEN ASSAM
Herbata cejlonska, ekspresowa

ETERNAL
Herbata cejlonska, ekspresowa

- Fenbata %Md 30 _)
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ta. Na szczescie w rodzimych restauracjach
mozna juz zamoéwic dobre wino i mito$nicy
tego trunku nie musza saczy¢ najgorszych
gatunkéw sprzedawanych na dodatek po
wygdrowanych cenach.

Wiele dobrych win mozna znalez¢ w coraz
popularniejszych specjalistycznych skle-
pach winiarskich. Poza wySmienitymi trun-
kami, oferujg one takze akcesoria stuzace
do podawania i przechowywania wina.
Sprzedawcy s czesto pasjonatami, ktorzy
chetnie pomoga dobra¢ wino zaréwno
do domowej piwniczki, jak i na wystawne
przyjecie.

Zdrowie i przyjemnos¢

Z kazdej niemal strony styszy sie o dobro-
czynnych dla zdrowia efektach picia wina,
zwlaszcza czerwonego. Systematyczne
spozywanie niewielkich ilosci pomaga
zachowa¢ dobrg forme, zmniejszajac ry-
zyko choroby wiencowej, nadcisnienia,
udaru mézgu, czy zawatu. Ten dobroczyn-
ny wptyw alkoholu na zdrowie nazywany
jest ,francuskim paradoksem”. Ma on swo-
je zrédto miedzy innymi w odwiecznym
zwyczaju picia dobrego wina w umiarko-
wanych ilosciach i przy zachowaniu zasad
kultury picia. ,Umiarkowane ilosci”
w Europie oznaczaja spozycie 3-4 kielisz-
kéw dziennie dla mezczyzn i 2-3 dla ko-
biet.

Najwazniejszymi geograficznie obszara-
mi produkcji win na swiecie sa: Francja,
Wtochy, Hiszpania i Portugalia, Niemcy,
Szwajcaria, Butgaria, Wegry. Do tych regio-
néw zalicza sie takze tzw. nowy $wiat czyli
Kalifornie, Ameryke Potudniowa, Australie
oraz Nowa Zelandie. Pierwsze winnice
i producentéw win mozna znalez¢ takze
w Polsce.

Z czym to sie je

Znawcy wina stanowczo zaznaczaja, ze
musi ono harmonizowac z potrawa z jaka
jest podawane. Istnieje kilka zasad dobo-

/

ru win do potraw, cho¢ obecnie sg one
mniej restrykcyjnie przestrzegane. Nie-
ktorzy twierdza nawet, ze nalezy pic takie
wino jakie nam smakuje i nie przejmowac
sie odgornymi regutami. Poczatkujacym
moze jednak poméc kilka ogdlnych zasad
komponowania wina z jedzeniem.

Do ryb, owocéw morza, biatych mies, we-
dlin i delikatnych seréw podaje sie wina
wytrawne biate i r6zowe. Biate wina poda-
je sie tez jako aperitify, czyli przed posit-
kiem. Do ryb smazonych lub w sosie, czer-
wonych mies, wedlin i delikatnych seréw
dobiera sie lekkie wina czerwone, mtode.
Ciezsze, wytrawne wina komponuja sie
z czerwonymi migsami i dziczyzng, a tak-
ze do ostrzejszych, fermentujacych seréw
oraz dan z grzybdéw. Zaréwno czerwone,
jak i biate wino wytrawne mozna zasta-
pi¢ wytrawnym winem rézowym. Wina
potstodkie i stodkie pasujg nie tylko do
deseréw, ale takze do niektérych ryb oraz
potraw z gesich watrébek. Wina musujace
mozna natomiast podawac przy specjal-
nych okazjach same czy jako aperitify.
Jedna z zasad moéwi, ze tzw. bogate wina
podaje sie do dan prostszych, natomiast
wina okreslane jako proste i niezbyt boga-
te towarzyszyc¢ powinny daniom wyrafino-
wanym.

Pamietac trzeba, ze za bardzo nieeleganc-
kie uwaza sie podawanie wina i wédki, co
wyjasni¢ mozna chociazby tym, ze duza
zawartosc¢ alkoholu w wédce zaktédca efek-
ty smakowe, jakie mozna uzyskac przez
wiasciwe dobranie wina do potrawy. Nie-
dopuszczalne jest réwniez réwnoczesne
picie wina i piwa.

Tomasz Masal



Przygoda z winem
- okiem eksperta

Polacy coraz czesciej dostrzegaja
zalety wina. Wielo$¢ jego gatun-
kéw i rodzajéw jest imponujaca.
Dla przyktadu w Butgarii uprawia-
nych jest 60 réznych szczepdéw
winogron. W Polsce systematycz-
nie zwieksza sie liczba mitosni-
kéw wina. Wzrost sprzedazy tego
trunku w 2007r. wynosit 15%.
Wraz z ogdélng tendencjg zwiek-
szania konsumpcji niskoprocentowych alkoholi, zmieniaja
sie upodobania konsumentéw. Rosnie popularnos¢ win ja-
kosciowych. Jako przyktad — w 2004 roku struktura importu
firmy Domain Menada (najwiekszego importera win w Pol-
sce) stanowita 95% tanich win stotowych i tylko 5% jakos$cio-
wych. W tym roku relacja ta stanowi 60/40%. Juz mato kto
kojarzy na przyktad wina butgarskie z tanig Sophia, a raczej
z wykwintng Tcherga, Oriachovitza czy Mezzek.

Zauwazalny jest rowniez wzrost sprzedazy win wytrawnych
i pétwytrawnych. Zwiagzane jest to ze zmiang kultury picia
- wino czesciej towarzyszy nam podczas spozywania posit-
kéw, podczas biesiadowania, na przyjeciach. Na rynku win
wytrawnych i pétwytrawnych najpopularniejsza jest wciaz,
znana od lat marka Sophia, natomiast w segmencie win
potstodkich i stodkich Kadarka oraz Sangria. Ponadto, konsu-
menci chetniej siegajg po inne produkty winiarskie — porto,
sherry. Kazda podréz za granice - to nowe wrazenia, doswiad-
czenia, przyjemnosci zwigzane z produktami winiarskimi.
Naturalnym procesem jest wzrost zainteresowania klientow
takimi produktami.

Konsumenci przy wyborze wina kierujg sie kilkoma kryteria-
mi. Pierwsze kryterium wyznacza walor smakowy. Zazwyczaj
,przygoda z winem” zaczyna sie od win stodkich i potstod-
kich. Z czasem wieksze uznanie w oczach klientéw zyskuja
wina wytrawne

Drugim kryterium jest argument cenowy. W zwigzku z pod-
wyzszajacym sie standardem zycia nastagpita istotna zmiana
w wyborze win. Tanie wina sg rzadziej kupowane, klient pre-
feruje produkty ze $redniej po6tki cenowej (10-30 zt za bu-
telke), coraz czesciej siega réwniez po wina z wyzszej potki
cenowej (ponad 30 zt).

Trzecim kryterium jest jakos$¢ - klientowi zalezy na optymal-
nej relacji cena/jakos¢ wina. Istotne znaczenie maja dziatania
marketingowe firmy, majace na celu podanie klientowi kom-
pleksowej i rzetelnej informacji o produktach. Jako przyktad
- przy wprowadzeniu na rynek wina Marques del Puerto
z Rioja Domain Menada przeprowadzita akcje marketingo-
wa. Polegata ona m.in. na degustacjach wina oraz podawa-
niu wyczerpujacych informacji przez hostessy ubrane w hisz-
panskie stroje ludowe sprowadzone z Rioji.

Ostatnim kryterium wyboru wina jest kraj pochodzenia.
Wsréd win importowanych nadal bezkonkurencyjnie prym
wiedzie wino butgarskie. Wina butgarskie przezywaja w na-
szym kraju renesans. Natomiast liderem wzrostu sprzedazy
win sg wina motdawskie. W ostatnich latach popularne sa
takze trunki z Nowego Swiata, chociaz powoli ten trend prze-
kracza swdj punkt kulminacyjny. Nadal duzym zainteresowa-
niem cieszg sie tradycyjne wina z Hiszpanii, Francji, Wtoch
i Portugalii.

REKLAMA

TCHERGA*

Zyj kolorowo

www.domainmenada.pl




Kategorie produktow

Rynek artykutow
higienicznych ,;.sc,

Wartosc Sprzedazy w 10 000

Kategoria/ Segment

Rynek artykutéw
higienicznych
Chusteczki higieniczne
Reczniki Papierowe
Papier Toaletowy:
_1rolka

_4 rolki

_6 rolek

_8rolek

Lipiec’06 -
Czerwiec’07

104 367,6

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000

PLN / . sztuk/ .
udziaty wartosciowe Zmiana udziaty ilosciowe Zmiana
(%) (%)
Lipiec’07 - Lipiec’06 - Lipiec’07 -
Czerwiec’08 Czerwiec’07 Czerwiec’08
127 3941 221 490 878,7 577 048,3 17,6
21,1 20,3 -0,8 47,1 47,1 0,0
15,6 16,2 0,6 12,0 12,1 0,1
Papier_Toaletowy: __ ____ ______ 633 ... 635 _02 _______. 409 . 408 01 _.

3,3 4,2 0,9 24,2 28,6 4,3
19,4 18,4 -0,9 18,0 16,6 -1,5
2,0 1,3 -0,7 1,3 1,3 0,0
72,1 69,8 -2,3 53,7 49,8 -3,8
3,3 6,3 30 2,8 3,8 1,0

_Inne

OSKAR GREEN TEA BAGS GA 903B
Herbata chinska, ekspresowa, zielona

OSKAR BLACK TEA BAGS U 3148
Herbata chinska, ekspresowa

( Ferbata Najleposa )
www.oskartea.com

HURT & DETAL Jc
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Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek artykutow
REEREEES )r/\igienic:nych
Lipiec’06 - Lipiec’07 -
Czerwiec’07 Czerwiec’08
Hipermarkety>2500m2 25,8 23,5 -2,4
Supermarkety<2500m2 40,7 41,4 0,7
Sklepy spozywczo-przemystowe 9,6 10,4 0,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 2,9 3,7 0,8
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 5,6 5,8 0,3
Sklepy wielobranzowe 3,7 3,6 -0,1
Kioski 2,8 2,6 -0,3
Apteki 0,2 0,2 0,0
Sklepy spozywcze 8,7 8,9 0,3

Bogate spoteczenstwa uzywaja
duzo papierowych artykutéow
higienicznych. W Polsce trend
korzystania z markowych
papierow toaletowych, czy
recznikéw papierowych
dopiero zaczyna by¢ widoczny.
Jak ten rynek bedzie sie rozwi-
jat w przysztosci?

ektor produktéw higienicznych
jest w Polsce rynkiem rozwijaja-
cym sie. Kazdego roku,tort” do po-
dziatu jest coraz wiekszy. Od 10 lat
dbatos¢ Polakéw o higiene znacznie wzro-
sta. Obecny podziat rynku papierowych
artykutéw higienicznych to: 63% papier
toaletowy, 15% reczniki papierowe, 22%
tacznie chusteczki higieniczne, chusteczki
kosmetyczne i serwetki.
+Kimberly-Clark jest liderem kazdej z tych
kategorii. Silng pozycje zawdziecza przede



wszystkim marce Velvet, rozpoznawalnej
przez 95% konsumentéw. W segmencie
papieru toaletowego marka Velvet posia-
da 25% udziat wartosciowy. Oznacza to, ze
co czwarta ztotdwka wydawana przez Po-
lakéw na papier toaletowy trafia wtasnie
do Kimberly-Clark” - méwi Piotr Nagalski,
marketing manager for Central Europe,
Kimberly-Clark.

Polski rynek artykutéw higienicznych
w ostatnich latach znacznie sie rozwinat
i czeka go jeszcze dalszy dynamiczny
wzrost. Prognozy te wynikaja przede
wszystkim z obserwacji tendencji na za-
chodnich rynkach. Na catym swiecie wzrost
zamoznosci przektada sie na zwiekszone
wydatki na higiene, dlatego polski rynek
produktéw higienicznych bedzie rozwijat
sie coraz dynamiczniej.

»Z czasem pod wzgledem zuzycia dogoni-
my Europe. Obecnie statystyczny mieszka-
niec naszego kraju zuzywa rocznie okoto
5 kg artykutéw higienicznych, czyli 2,5
razy mniej niz przecietny Europejczyk i 4
razy mniej niz mieszkaniec Skandynawii”
- moéwi Piotr Nagalski.

Najwieksze Srednie zuzycie artykutéw
higienicznych przypadajace na jednego
mieszkaica mozemy zaobserwowac w du-
zych miastach. Wynika to przede wszyst-
kim z zamoznosci i wiekszej Swiadomosci
na temat higieny. W Europie o higiene
najbardziej dbaja bogate spoteczenstwa.
Najwiecej, bo az blisko 20 kg artykutow
higienicznych rocznie zuzywa przecietny
mieszkaniec Skandynawii.

Widocznym trendem, obserwowanym od
kilku lat na polskim rynku papierowych
artykutéw higienicznych jest zwiekszone
zapotrzebowanie na produkty wysokiej
jakosci.

Jednak, mimo Ze cenimy produkty pre-
mium, wcigz uzywamy ich stosunkowo
mato. Dobrym przyktadem jest tu seg-
ment recznikéw papierowych, w ktérym
na przyktad Kimberly-Clark widzi ogromny
potencjat rozwojowy. Na razie, w wielu go-
spodarstwach domowych nie dostrzega
sie miejsca na reczniki papierowe. Panuje
btedne przekonanie, ze doskonatym ich
substytutem jest np. papier toaletowy, czy
wielorazowe scierki. Wymaga to zmiany
Swiadomosci, a co za tym idzie - takze
i czasu.

,Produkty klasy Premium ciesza sie naj-
wiekszym wzieciem oczywiscie w rejo-
nach o najwiekszym zaludnieniu, cho¢ po
markowe wyroby siega coraz wiecej oséb
z tzw. mato atrakcyjnych, z punktu widze-
nia handlowcéw, rejonéw naszego rynku”
- méwi Tomasz Wozniak, wiasciciel firmy
POPSTAR.

Czasy, kiedy statystyczny Polak siegat po
makulaturowy papier toaletowy typu ,no
logo”, powoli odchodza w niepamieg¢. Dzi$
coraz bogatsi Polacy, z roku na rok przy-

wigzuja wieksza uwage do jakosci produk-
téw i ustug. Stad producent, skfadajac kon-
sumentowi obietnice najwyzszej jakosci,
musi je bezwarunkowo spetnic.

Patrzac na rynek papierniczych artykutéw
higienicznych wida¢, ze ma on w sobie
duzy potencjat. Zuzycie papieru przypa-

Kategorie produktow

dajace na mieszkanca naszego kraju jest
jeszcze na niskim poziomie w poréwnaniu
chocby do Danii, Szwecji czy Belgii. Widzac
ta duza rdéznice, jaka dzieli nas od krajow
Europy Zachodniej, mozna smiato powie-
dzie¢, ze polski rynek jest jeszcze chtonny
i rozwojowy. Anna Sylwiak

REKLAMA

Poszerz swojq oferte
o0 nowe produkty Mola

Mola zmienia kreacjg, zachowujgc najwyzszg jakosé swoich produktéw.
Nowe opakowania papleréw toaletowych Mola to wybér 6 koloréw, ktére zadowolg
nawet najbardziej wymagajgcych konsumentow. Biaty, 26lty, r6Zowy, brzoskwiniowy,
zielony i niebieski - papier Mola z fatwos$cig dopasuje si¢ do kazdego wystroju tazienki.

Nowa Mola zapewni staly zysk dla Twojej firmy!




Kategorie produktow

Pielegnacja malucha

Suszace sie na sznurkach pieluchy, to coraz rzadszy widok na
polskich balkonach. Coraz rzadziej takze mamy do pielegnac;ji
swoich pociech uzywaja tylko mydta w kostce i zwyktej oliwki.
Jakie obecnie kosmetyki przeznaczone dla milusinskich ma do
wyboru nowoczesna mama? Jakie s prognozy na najblizszy
okres dla rynku kosmetykow przeznaczonych dla dzieci

i niemowlat? Wzrost czy stagnacja?

ielegnacja matego cztowieka wymaga cia-

gtej troski i odpowiedniego postepowania

ochronnego. Skora jest naturalng barierg

ochronng chroniacg przed wtargnieciem
szkodliwych substancji i drobnoustrojow choro-
botwérczych do organizmu. Jest takze barierg
immunologiczng neutralizujacg alergeny. Skéra
dzieci jest ciensza niz u oséb dorostych a powto-
ka ttuszczowo-wodna nie tak szczelna. Dopiero
skora 3-latka osigga wszystkie swoje funkcje. Tak
wazne jest wiec, aby zabiegi pielegnacyjne byty
tak dobrane, aby stabilizowaty ptaszcz ochronny
skory. Pielegnacja naszej pociechy ma za zadanie
usuwac zanieczyszczenia, nawilza¢, nattuszczac
a takze wzmacnia¢ mechanizmy ochronne.

GIRNAR LEMON
Herbata cejlonska, ekspresowa,
cytrynowa, kopertowana

GIRNAR RASPBERRY

Herbata cejlonska, ekspresowa,
malinowa, kopertowana

(" Dorbata Nai iﬁ
www.oskartea.com

REKLAMA
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Kosmetyczna wyprawka

Do pielegnacji dzieci i niemowlat przeznaczone
sg specjalne kosmetyki. Mamy maja teraz do wy-
boru szerokg game kosmetykéw specjalnie do
tego przeznaczonych. Produkty te skupione sa
w dwoéch grupach: kosmetykéw pielegnacyjnych
oraz myjacych. W grupie kosmetykéw pielegnacyj-
nych znajdziemy chusteczki nawilzane, emulsje,
kremy i oliwki, natomiast w grupie kosmetykéw
myjacych - ptyny do kapieli, mydta w kostkach
i szampony. Produkty te, aby dobrze spetniaty
swoje zadanie i nie podrazniaty delikatnej skory
dziecka, powinny posiada¢ atest Parstwowego
Zaktadu Higieny, ktéry wydawany jest w oparciu
o opinie Instytutu Matki i Dziecka lub Centrum
Zdrowia Dziecka. - W kosmetykach dla dzieci
najwazniejsze jest bezpieczenstwo, ktérego gwa-
rancja moga by¢ tylko najlepsze formuty oparte
na sprawdzonych skfadnikach. Skutecznos$¢ tych
formut musi by¢ poparta badaniami klinicznymi
oraz rekomendacja autorytetéw medycznych.
,NIVEA Baby stawia na bezpieczenstwo, dlatego
wszystkie nasze kosmetyki przechodzg surowe te-
sty hipoalergicznosci oraz szereg badan dermato-
logicznych i klinicznych pod okiem dermatologéw
i pediatréw. Bezpieczenstwo naszych produktow
jest dodatkowo weryfikowane przez Instytut
Matki i Dziecka” - wyjasnia Aneta Grzegorzewska
- Péttorak, PR manager NIVEA Polska. Na opako-
waniu powinny by¢ takze zamieszczone in-
formacje o tym, czy produkt jest hipoalergiczny
oraz o wieku dziecka, dla ktérego kosmetyk jest
przeznaczony. Kolejnym niezbednym elementem
wyposazenia kazdej nowoczesnej mamy sa jedno-
razowe pieluchy. Pupa dziecka na skutek kontaktu
z wilgocig i draznigcego dziatania moczu jest bar-
dzo podatna na podraznienia. Oferowane obecnie
w sprzedazy pieluchy maja specjalne warstwy po-
chtaniajace mocz, dzieki czemu delikatna skéra nie
jest narazona na jego niepozadane dziatanie. Pie-
luszki sg ponadto wykonane ze specjalnych mate-
riatéw zapewniajacych przewiewnos¢. Niektorzy
producenci stosujg dodatkowo $rodki pielegnacyj-
ne w wewnetrznej stronie pieluch np. paseczki

z balsamem z aloesu. W ten sposéb spetniaja one
nie tylko swoja podstawowa rolg, ale takze poma-
gaja pielegnowac skére malucha. W pieluchach
stosuje sie teraz coraz nowe rozwiazania, aby
zapewni¢ maluchom komfort, sucho$¢, a skorze
ochrone. Wybierajac artykuty dla swojego dziec-
ka trzeba pamieta¢ o tym, ze potrzeby dziecka
zmieniajq sie wraz z jego rozwojem. Nalezy wiec
poszukiwa¢ produktéw, ktére sg przeznaczone
dla maluchéw w danym wieku -, Pieluszki dla naj-

mtodszych dzieci powinny chtong¢ nie tylko mocz,
ale réwniez luzng kupke, tak jak np. Pampers
New Baby z systemem Complete Care. Natomiast
w przypadku starszych niemowlat, ktére staja sie
zdecydowanie bardziej ruchliwe kluczowa role za-
czyna odgrywac doskonate dopasowanie pieluszki
do ciata tak, aby nie tylko zapobiegac przeciekaniu,
ale réwniez zapewni¢ dziecku swobode ruchéw,
tak jak pieluszki Pampers Active Baby z elastyczny-
mi boczkami. A w przypadku kilkunastomiesiecz-
nych maluchéw rodzice oprécz zapinanych na rze-
py pieluszek majg do wyboru réwniez wygodne
pieluchomajtki, np. Pampers Let’s Go. Sprawdzaja
sie one swietnie wtedy, gdy maluch jest tak zafa-
scynowany odkrywaniem Swiata, ze nie ma ocho-
ty poswiecac zbyt duzo czasu na zmiane pieluszki”
- mdwi Agnieszka Szczepanska, external relations
manager, Procter & Gamble.

Rynkowe tendencje

Wedtug ekspertéw, rynek artykutéw higienicz-
nych i kosmetykdéw dla dzieci jest rynkiem bardzo
tradycyjnym. Dla matek najwazniejsza rzecza jest
zaufanie do marki, a takze wiara w bezpieczen-
stwo i kompetencje producentéw. Lojalnos¢ do
marki rozpoczyna sie z chwilg urodzenia. - ,Po-
ziom lojalnosci oséb kupujacych kosmetyki oraz
produkty higieniczne dla swoich pociech jest za-
zwyczaj duzo wyzszy od poziomu, jaki mozemy
zaobserwowac w tych samych kategoriach pro-
duktéw przeznaczonych dla oséb dorostych. Matki
najczesciej przywiazuja sie do jednej marki, grupy
produktéw. Bardzo niechetnie eksperymentuja
i dlatego na rynku odnosza sukces marki o dtugo-
letniej tradycji” - twierdzi Radostaw Olejniczak
z Instytutu Badania Opinii i Rynku Pentor-Poznan.
Potwierdza to Piotr Nagalski, marketing manager
Central Europe, Kimberly-Clark, ktéry mowi, ze
trendem widocznym na naszym rynku jest zakup
pieluszek markowych. - ,Polscy rodzice, w trosce
o dobro dziecka, rezygnuja z wyboru czesto tan-
szych pieluszek pod marka wiasng supermarke-
tow. Dzieje sie tak, bo postrzegaja je jako produkty
nizszej jakosci. A chcg swoim pociechom zapewnic
najwyzsza jakos¢” — méwi Piotr Nagalski. Wedtug
niego zupetnie inaczej ksztattuje sie segment
chusteczek nawilzanych. Tu znaczenie marki jest
duzo mniejsze. Przy wyborze kierujemy sie przede
wszystkim ceng. Jednak w najblizszym czasie,
wraz ze wzrostem zamoznosci i Swiadomosci spo-
teczenstwa, chusteczki premium zdobywac beda
coraz wieksze udziaty w rynku.

Rynkowe gwiazdy

Segmentem o najdynamiczniejszym wzroscie sa
wciaz nawilzone chusteczki dla dzieci. Duzym za-
interesowaniem wsrod rodzicow, mimo nieznacz-
nego spadku sprzedazy w poréwnaniu do roku
ubiegtego, ciesza sie mydta dla dzieci i szampony.
Nieznacznie, w stosunku do roku ubiegtego, wzro-
sta sprzedaz kremoéw dla dzieci oraz produktow do
kapieli. W dalszym ciaggu w produkty higieniczne
i kosmetyczne dla naszych pociech najczesciej
zaopatrujemy sie w kanale nowoczesnym - hiper-
marketach, supermarketach oraz w chemicznych
sklepach sieciowych. — ,Klienci najczesciej doko-
nuja zakupu kosmetykéw w punktach sprzedazy,



gdzie maja mozliwos¢ nabycia réwniez innych pro-
duktéw dla swoich pociech m.in. ubranek i zywno-
Sci. Wzrasta tu znaczenie kanatu nowoczesnego
oraz sklepow stricte z dzieciecymi akcesoriami”
- mdwi Joanna Korzonkiewicz - Kabat, specjalista

ds. marketingu w firmie Barwa Sp. z 0.0..

Piotr Nagalski twierdzi, ze ,w segmencie pieluszek
dominuje handel nowoczesny, ktéry w przysztosci
jeszcze bedzie stopniowo wzrastat. Obecnie udziat
pieluszek sprzedawanych w duzych marketach
wynosi, wedtug MEMRB, okoto 80%. Jestesmy
oszczedni, dlatego czesto korzystamy z atrak-
cyjnych promocji cenowych, ktérymi kusza nas
supermarkety. Na zakup pieluszek w tradycyjnych,
matych sklepach zazwyczaj decydujemy sie w sy-
tuacjach wyjatkowych - kiedy skonczyt nam sie za-
pas lub gdy okazato sie, ze wyjezdzajac badz idac
na spacer, zapomnielismy zabrac ze sobg dodatko-
wej pieluszki na zmiane”.

Prognozy dla rynku

Segment kosmetykéw do pielegnacji dzieci i nie-
mowlat kolejny rok wykazuje tendencje wzrosto-
wa. Na rozwdj rynku wptyw ma kilka czynnikéw.
Jednym znich jest wzrost liczby urodzin, nieporéw-
nywalny jednak do baby boom z lat osiemdziesia-
tych, lecz zauwazalny w poréwnaniu do niepoko-
jacych statystyk sprzed paru lat. - ,Rosnaca liczba
dzieci idzie w parze z poprawa warunkéw zycia
i zamoznosci spoteczenstwa - przektada sie to na
rosnacy sprzedaz specjalistycznych artykutow dla
najmiodszych” - uwaza Agnieszka Szczepanska,
external relations manager, Procter & Gamble.

Rynek - okiem eksperta

Aneta Grzegorzewska — Péttorak, PR manager

NIVEA Polska -,,Rynek kosmetykow dla niemowlat
ro$nie bardzo dynamicznie od kilku lat. Rok 2007
przynidst prawie 17% wzrostu (wartosciowo)
w stosunku do 2006. Nastepne lata zapowiadaja
sie takze optymistycznie — przede wszystkim dla-
tego, ze rosnie w Polsce liczba urodzen. Dodatko-
wo penetracja wielu segmentéw (na przyktad zeli
do mycia czy sprayéw do pielegnacji noska) jest
relatywnie niska w poréwnaniu do krajéw Europy
Zachodniej, czyli rynek ma duzy potencjat. Pa-
mietajmy, ze jeszcze kilka lat temu do pielegnacji
niemowlat polskie mamy uzywaty tylko mydetka
w kostce i oliwki. Teraz - zgodnie z zaleceniami le-
karzy i potoznych - nie moga oby¢ sie np. bez kre-
mu przeciw odparzeniom (az 90% matek deklaruje
stosowanie takiego produktu!), albo wygodnych
i skutecznych chusteczek dla niemowlat. Rosnie
réwniez swiadomos$¢ potrzeby ochrony delikatnej
skory dziecka przed wiatrem, mrozem i promienia-
mi UV. Widzimy zatem, ze mamy poszukuja coraz
bardziej wyspecjalizowanych produktéw, a co za
tym idzie - wydaja coraz wiecej na swoje maluchy.
To musi zagwarantowa¢ dalszy dynamiczny roz-
woj rynku”.

Joanna Korzonkiewicz — Kabat, specjalista ds.

marketingu w firmie Barwa Sp. z 0.0. - ,Dyna-
miczny wzrost liczby narodzin przektada sie na
zwiekszone zapotrzebowanie na kosmetyki piele-
gnacyjne dla dziecii niemowlat. Rodzice poszukuja
coraz bardziej specjalistycznych preparatéw, ktére
zapewnig ich dziecku odpowiednia pielegnacje
i ochrone przed odparzeniami. Niezbednymi ko-
smetykami do codziennej pielegnacji ciata nie-
mowlat i dzieci sa: mydta, chusteczki nawilzajace
oraz oliwki pielegnacyjne chroniace skoére przed
odparzeniem. Rynek obecnie oferuje delikatne
mydta w postaci kostki, ptynu oraz pianki. Substy-
tutem oliwki pielegnacyjnej s3 m.in. pudry, kre-

my, balsamy i mleczka. Producenci oferuja takze
szampony i ptyny do kapieli, np. z serii Bebi, ktéra
znajduje sie w ofercie firmy Barwa. W okresie let-
nim niezastgpionymi kosmetykami sg preparaty
przeciwstoneczne o wysokich filtrach UV, a zima
kremy ochronne zabezpieczajace skére dziecka
przed wiatrem i mrozem. Rynek kosmetykéw dla
dzieci po wielu latach stagnacji przezywa okres
odrodzenia i intensywnego wzrostu

Joanna Kowalczuk, kierownik dziatu marketingu
Ziaja Ltd - ,Segment kosmetykéw do pielegnacji
dla dzieci i niemowlat juz kolejny rok wykazu-
je tendencje wzrostowa. Oczywistym wplywem
jest bardzo duzy wzrost liczby urodzen. Rodzice
poszukujg kosmetykow, ktére zapewniag dziecku
odpowiednia pielegnacje. Dlatego firmy kosme-
tyczne wprowadzaja coraz wiecej nowych produk-
tow. Wydaje sie, ze popyt w tym segmencie bedzie
rost przez najblizsze lata rost. Rodzice decyduja sie
na zakup wiekszych ilosci kosmetykéw dla dzieci
i niemowlat, czesto catych serii do kompleksowej
pielegnacji. Réwniez firma Ziaja poleca dla naj-
mtodszych serie Ziajka, w skiad ktérej wchodzi
13 preparatow dla dzieci - juz od pierwszego dnia
zycia oraz, dla mam- w trakcie i po cigzy. Tegorocz-
nymi nowosciami sa: Ziajka mleczko do ciata dla
dzieci i niemowlat oraz mamma mia masto do ciata
ujedrniajace po porodzie. Oferta w segmencie ko-
smetykow dla dzieci i niemowlat na pewno bedzie
sie jeszcze poszerzac”.

Alina Wyciechowska, Dziat Marketingu Sieci Bel-

la, TZMO S.A. -,Z obserwacji rynku wynika, ze po-
pyt na produkty dla najmtodszych systematycznie
ro$nie. Coraz wiekszym zainteresowaniem wsrod
rodzicow cieszg sie chusteczki nasaczane, ktére
jednoczesnie oczyszczajg i nawilzajg skére dziec-
ka, czyli tacza w sobie cechy kilku tradycyjnych ko-
smetykow. Sg to ponadto produkty funkcjonalne
i wygodne w uzyciu réwniez poza domem. Seg-
ment chusteczek nasgczanych cechuje sie duza
dynamika wzrostu oraz coraz wieksza réznorod-
noscig oferty. TZMO S.A. proponuje rézne rodzaje
chusteczek nasaczanych z ekstraktami, w tym row-
niez wariant Sensitive szczegdlnie polecany do
skory wrazliwej, ze sktonnosciami do alergii. Nie
bez znaczenia na zmiany zachodzace w obszarze
kosmetykow dla dzieci majg wzrost dbatosci o $ro-
dowisko oraz popularyzacja zdrowego trybu zycia.
Nowoscig, ktéra zaproponowalismy w ostatnim
czasie sg chusteczki biodegradowalne Bella Baby
Happy Fruits, ktére mozna sptukiwac w toalecie.

Renata Olszewska, brand manager marki Bobini

i Bobini Baby, Global Cosmed S.A. - ,Rynek kosme-
tykéw do pielegnacji niemowlat i dzieci wzrasta od
kilku lat. Czynnikami wptywajacymi na rozwoj ryn-
ku sa rosnaca liczba urodzen, wzrost zamoznosci
spoteczenstwa i coraz wieksza wiedza rodzicow
w zakresie pielegnacji dzieci. Konsumenci kupujac
kosmetyki dla swoich pociech szukajg produktow
delikatnych w dziataniu, bezpiecznych, odpowia-
dajacych indywidualnym potrzebom skéry ich
dziecka. Zaufanie do marki i sprawdzona jakos¢
kosmetyku w wiekszym zakresie niz cena sa czyn-
nikami decydujacymi o zakupie. Rodzice cenig
rowniez produkty skuteczne w dziataniu i wy-
godne w uzyciu. Dlatego tak dynamicznie rosnie
sprzedaz chusteczek nawilzanych oraz produktéw
kapielowych dla dzieci typu 2w1, ktére marka Bo-
bini ma w swojej ofercie juz od lat (szampony i pty-
ny do kapieli, szampony i zele pod prysznic). Do-
bierajac kosmetyki dla swoich dzieci konsumenci
uwzgledniajg indywidualne potrzeby skory dziec-
ka, dlatego firma Global Cosmed réznicuje swoja
oferte. Dla delikatnej skory, od pierwszych dni
zycia dedykowana jest seria Bobini Baby, w sktad
ktorej wchodza wszystkie niezbedne do pielegna-

Kategorie produktow

¢ji niemowlecia produkty. Kosmetyki Bobini Baby
dziataja bardzo tagodnie, co jest wyjatkowo waz-
ne w pierwszym okresie zycia dziecka kiedy jego
skora jest cienka i delikatna. Kiedy dziecko skonczy
rok jego potrzeby sie zmieniajg - s3 juz pierwsze
zabki, skora wytwarza warstwe ochronna. Dla
dzieci od 1 roku zycia kierujemy nasza kolorowa
serie Bobini: owocowe szampony i ptyny do kapieli
z wyciggiem z rumianku, szampony i zele do mycia
ciata, mydetka oraz pasty do zebdw.

Agnieszka Szczepanska, external relations ma-

nager, Procter & Gamble -,Na dynamiczny rozwdj
rynku artykutéw dla dzieci i niemowlat, jaki mo-
zemy w ostatnim czasie obserwowaé, ma wptyw
kilka czynnikéw: pierwszym z nich jest oczywiscie
pewien wzrost liczby urodzin w Polsce, nieporow-
nywalny co prawda z babyboom z lat 80-tych, ale
zauwazalny w poréwnaniu do niepokojacych sta-
tystyk sprzed kilku lat. Rosnaca liczba dzieci idzie
w parze z poprawg warunkow zycia i zamozno-
Sci spoteczenstwa, a przektada sie to na rosnaca
sprzedaz specjalistycznych artykutéw dla naj-
mtodszych. Mtodzi rodzice réwniez coraz czesciej
staraja sie byc¢ rodzicami swiadomymi, interesuja
sie rozwojem dziecka, jego zdrowiem i dobrym sa-
mopoczuciem i co za tym idzie sg bardzo wymaga-
jacy w stosunku do jakosci produktéw dla dzieci.
Dlatego tez chetnie siegaja po produkty markowe,
spetniajace najbardziej surowe normy jakosci. Np.
w przypadku pieluszek jednorazowych czy chus-
teczek pielegnacyjnych konsumenci oczekuja, ze
produkt nie tylko bedzie spetniat swojg podsta-
wowga funkcje, ale ze réwniez pomoze pielegno-
wac skére malucha - stad popularnos¢ pieluszek
Pampers Active Baby i chusteczek Pampers, ktore
dzieki pielegnacyjnemu balsamowi pomagaja
przywracac naturalne pH skéry, chroniac jej natu-
ralng bariere ochronnga”.

Piotr Nagalski, marketing manager Central Eu-
rope, Kimberly-Clark - ,0 rozwoju czy stagnadji
na polskim rynku kosmetykéw dla dzieci decyduja
dwie sity: po pierwsze - rozwéj demograficzny, po
drugie - sytuacja gospodarcza. Im wiecej dzieci ro-
dzi sie w naszym kraju i im zamozniejsi sie stajemy,
tym wieksze jest zapotrzebowanie - i co za tym
idzie - sprzedaz kosmetykoéw dla dzieci. Dla Kim-
berly-Clark kluczowe znaczenie majg 2 segmenty
produktéw dla dzieci - jednorazowe pieluszki oraz
chusteczki nawilzane. Sektor pieluszek cechuje
sie znacznym poziomem penetracji (ponad 90%).
W najblizszej przysztosci czekaja go dynamicz-
ne zmiany. W przeciwienstwie do krajéw Europy
Zachodniej, Polacy rzadko siegaja po produkty
specjalistyczne. Tymczasem, np. marka Huggies
posiada tak szeroki wachlarz produktow, ze kazdy
znajdzie pieluszke ,szyta na miare” Sprzedajemy
miedzy innymi majteczki do nauki korzystania
z nocnika Huggies Pull-Ups i majteczki do ptywa-
nia Huggies Little Swimmers. Polacy dopiero od-
krywaja takie specjalistyczne produkty, stad spo-
dziewamy sie, wzorem zachodnich spoteczenstw,
rewolucyjnej zmiany w ich podejsciu do, wydawa-
toby sie, zwyczajnej jednorazowe;j pieluszki”.

Marzena Kalinowska, dyrektor handlowy i mar-

ketingu, Bielenda Kosmetyki Naturalne Sp. z o.0.
- ,Mtodzi ludzie zaczynajg interesowac sie produk-
tami kosmetycznymi w coraz mtodszym wieku.
Ogromna w tym rola prasy mfodziezowej i interne-
tu. Mtode osoby traktuja bowiem dbatos¢ o swoj
wyglad jako lokate na przysztos¢. Dlatego tez cze-
sto sa sktonne zapfacic¢ nieco wiecej za kosmetyk
jesli spetnia ich oczekiwania. A jakie sa te oczeki-
wania? Mtodzi ludzie szukaja gtéwnie tych kosme-
tykow, ktore pomagaja utrzymac skére i whosy

w dobrej kondycji i tuszuja niedoskonatosci. Obec-
nie oferta producentéw jest bardzo szeroka, dla-
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tego zwracajg oni réwniez szczeg6lng uwage na modny design
opakowania, ciekawa grafike, niecodzienng nazwe i jasno okreslo-
ne efekty. Liczy sie rowniez zapach, niebanalna konsystencja (na
przyktad potaczenie granulek z zelem), jak réwniez prosty sposéb
korzystania z kosmetyku. Waga pielegnacji doceniana jest nieza-
leznie od pici - miodzi mezczyzni sg grupa, ktéra w ostatnich cza-
sach zaczeta intensywniej dbac o swojg skore oraz wtosy. Z row-
nie duzg czestotliwoscia, jak ich kolezanki, siegaja po kosmetyki.
Bielenda obserwuje stale wysokie zainteresowanie linig No More,
przeznaczong specjalnie dla mfodego klienta. Kosmetyki te nie
tylko regulujg wytwarzanie sebum, ale réowniez dogtebnie i dtugo-
trwale nawilzaja skore. 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 stosujg chetnie antybakteryj-
ny zel punktowy, a mtode kobiety lubiag mie¢ w swej kosmetycz-
ce ekspresowy pudrowy zel matujagcy No More. Ostatnio obser-
wujemy, ze miode osoby zachecane do proekologicznego stylu
zycia, chetnie siegaja po kosmetyki z naszej najnowszej linii Eco
Care. Algi do kapieli - Bioorganiczny masaz, a takze Miod do ciata
- Bioorganiczny balsam, to kosmetyki, ktére spetniaja oczekiwania
mtodych konsumentéw - nie tylko sa skuteczne i aromatyczne, ale
takze bardzo oryginalne”.

Ewa Chromniak - Przybyta, dyrektor ds. farmacji OCEANIC - ,Na
rozwdj rynku kosmetykow dla dzieci i niemowlat wptywa rosnaca
liczba narodzin, jak i zwiekszona swiadomos¢ rodzicow. Ponadto
badania i rozw6j nauki pozwalaja na coraz lepsze dostosowywa-
nie wiasciwosci kosmetykéw do potrzeb niemowlat i dzieci, co
jest doceniane przez rodzicow. Oczekujemy, ze rynek kosmetykow
dla dzieci bedzie sie rozwijat ze wzgledu na wciaz rosnaca Swia-
domos¢ rodzicdw w kategoriach prozdrowotnego stylu zycia catej
rodziny, a dotyczy to szczegdlnie zdrowia i pielegnacji najmtod-
szych cztonkdéw rodziny - dzieci.

Rodzice przy wyborze kosmetykdéw, powinni kierowac sie przede
wszystkim dobrem dziecka, a nie cena. Wysoka jako$¢ oraz przy-
stosowanie do danego wieku dziecka musza by¢ gwarantowane
przez pozytywng opinie np. Centrum Zdrowia Dziecka. Znaczenie
ma takze uznanie, wynikajace z doswiadczenia stosowania, jakim
produkt cieszy sie wsrod konsumentéw. Linia kosmetykow dla
dzieci AA Therapy Ja i Mama zostata stworzona przy wspotpracy
lekarzy i farmaceutéw. S to doskonatej jakosci dermokosmetyki,
przeznaczone do pielegnacji dzieci od pierwszej chwili zycia, do-
stepne wytacznie w aptekach. Katarzyna Sendal

OSKARS' CHOICE
Herbata cejlonska, ekspresowa

YUNNAN PU-ERH PU 001B
Herbata chiniska, ekspresowa,
czerwona Pu-Erh

REKLAMA

( Berbata Najlepesa )
www.oskartea.com
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Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut MillwardBrown SMG/
KRC w okresie od kwietnia 2007 do marca 2008 roku wynika, ze uzywa-
nie kremu dla dzieci deklaruje 13,4% gospodarstw domowych, mydta
dla dzieci - 13,8% tej populacji, oliwki dla dzieci - 9,3%, szamponu dla
dzieci 14,9%, ptynu do kapieli dla dzieci 9,1%, zas pieluszek jednora-
zowych dla dzieci 7,2% gospodarstw domowych.

Szczegodtowe informacje dotyczace marek produktéw uzywanych
przez gospodarstwa domowe (TOP-5), ktére zadeklarowaty ich uzy-
wanie - znajduja sie w ponizszych zestawieniach tabelarycznych.

Kremy dla dzieci (TOP-5):

marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktére zadeklarowaty ich uzywanie

44,4%

Bambino

Nivea Baby 19,3%
Sudocrem 10,9%
Johnson’s Baby 8,8%
Ziajka - Ziaja 5,8%

Mydta dla dzieci (TOP-5):
marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktére zadeklarowaty ich uzywanie

Bambino 49.1%

Bobas 13,1%
Nivea Baby 11,5%
Johnson'’s Baby 9,1%
Bambi 7,4%

Oliwki dla dzieci (TOP-5):
marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich uzywanie

43,4%

Bambino

Johnson’s Baby 33,6%
Nivea Baby 11,1%
Bambi 7,1%
Penaten 1.7%

Szampony dla dzieci (TOP-5):
marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich uzywanie

Bambino 30,2%

Johnson'’s Baby 28,7%
Nivea Baby 12,6%
Bambi 11,0%
Bobini Baby 6,5%

Ptyny do kapieli dla dzieci (TOP-5):
marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich uzywanie

27,6%

Johnson’s Baby

Bambi 20,5%
Nivea Baby 18,5%
Bobini Baby 10,9%
Avon Kids 6,0%

Pieluszki jednorazowe dla dzieci (TOP-5):
marki uzywane najczesciej wsrod gospodarstw
domowych, ktore zadeklarowaty ich uzywanie

Pampers 55,9%

Happy (Bella Baby) 15,6%
Huggies 15,4%
Bambino 3,6%
Bambi 2,7%
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Rozmowa z Katarzyna Wilczewska,
Public Affairs Manager w Kompanii

Piwowarskiej S.A.

KOMPANIA
PIWOWARSKA

Jaka jest gtéwna misja Kompanii Piwowarskiej?

[Katarzyna Wilczewskal

- Misjg Kompanii Piwowarskiej jest bycie naj-
bardziej podziwiang firma branzy piwowarskiej
w Polsce, dzieki czemu posrednio wzmacnia-
my reputacje SABMiller na $wiecie. Chcemy
réwniez posiadac najchetniej wybierane przez
konsumentéw marki, by¢ preferowanym praco-
dawcg oraz partnerem biznesowym.

e

GOLDEN ASSAM OP
Herbata indyjska, ,duzy lis¢”, lisciasta

ETERNAL OP
Herbata cejloniska, ,duzy lisc”, lisciasta

( Blerbata Naptepsza )
www.oskartea.com
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Jakie sa priorytetowe wartosci dla Kompanii
Piwowarskiej?

- Kompania Piwowarska w realizacji swoich
dziatan skupia sie na ludziach i szeroko rozu-
mianym $rodowisku. Jako pracodawca i partner
biznesowy stawiamy miedzy innymi na prace
zespotowy, reputacje, odpowiedzialnos¢ i sza-
cunek. Ponadto, podobnie jak we wszystkich
firmach SABMiller, na catym $wiecie wyznajemy
polityke zréownowazonego rozwoju (sustaina-
ble development). Taka polityka taczy postep
gospodarczy z poszanowaniem praw cztowie-
ka, ochrong przyrody i rozwojem spotecznym,
stwarzajac lepsze perspektywy dla przysztych
pokolen. Zarzad Grupy SABMiller wyznaczyt
dziesie¢ najistotniejszych obszaréw majacych
szczegodlne znaczenie dla jej dziatalnosci. Wsréd
tych priorytetow znalazty sie miedzy innymi
takie obszary jak: przeciwdziatanie nieodpo-
wiedzialnej konsumpcji alkoholu, zwiekszanie
produkgji piwa przy wykorzystaniu mniejszej
ilosci wody, minimalizacja odpaddéw, poszano-
wanie praw czlowieka, czy dziatania na rzecz
spotecznosci.

Co zapewnia wysoka jakos¢ i bezpieczeristwo
waszych produktow?

- Nasza dziatalnos¢ produkcyjng prowadzimy
zgodnie z rygorystycznymi standardami World
Class Manufacturing (WCM). Reprezentuje on
filozofie pracy na swiatowym poziomie, ktéra
skupia sie na kliencie, rynku i konkurencji. Dla
nas WCM to nieustanne doskonalenie sie i eli-
minacja strat poprzez zaangazowanie wszyst-
kich pracownikéw. Istota tego systemu spro-
wadza sie do zasady: ,Wszystko robimy dobrze
za pierwszym razem”. Stawiamy na najwyzszej
klasy surowce — woda, stéd, chmiel i drozdze.
Do tego dodajemy jeszcze nowoczesne tech-
nologie i mamy do zaoferowania wysoka, sta-
bilng jakos¢ oraz bezpieczenstwo zdrowotne.
Na biezagco nadzorujemy zaréwno proces
produkgji jak i warunki magazynowania oraz
transportu piwa w fazie sprzedazy i dystrybucji.
Podczas licznych szkolen dla pracownikéw lo-
kali gastronomicznych uczymy jak prawidtowo
przechowywac i podawac piwo.
Osiagniecie doskonatosci w dziataniu mozliwe
jest dzieki systemowemu podejsciu do zarza-
dzania jakoscig i bezpieczenstwem zdrowot-
nym produktéw. Narzedziem wspierajacym
strategie Kompanii Piwowarskiej w tym zakre-
sie jest Zintegrowany System Zarzadzania Ryzy-
kiem — IRMS (ang. IRMS - Integrated Risk Mana-
gement System), ktérego elementami sa:
. System Zarzadzania Jakoscig (QMS) opra-
cowany w oparciu o wymagania normy
1SO 9001,

b |

. System Zarzadzania
Zywnosci (FSMS) wdrozony zgodnie z wy-
maganiami nowego miedzynarodowego
standardu 1SO 22000, uwzgledniajacego
m.in. zasady systemu HACCP,

Bezpieczenstwem

. System  zarzadzania $rodowiskowego
(EMS) wdrozony i funkcjonujacy zgodnie
z wymaganiami normy 1SO 14001.
W 2001 roku browar w Poznaniu, jako jeden
z pierwszych browaréw w Polsce, otrzymat cer-
tyfikat I1SO 14001. W 2003 roku certyfikat 1SO
14001 otrzymat browar w Tychach oraz filie
Kompanii Piwowarskiej. W 2005 roku certyfikat
I1SO 14001 objat browar w Biatymstoku.
W lipcu 2006 roku, jako pierwsza firma piwo-
warska w Polsce, uzyskalimy akredytowany
certyfikat potwierdzajacy spetnienie wymagan
normy SO 22000. Firma audytorska Bureau
Veritas Certification przyznajac certyfikat 1SO
22000 potwierdzita wdrozenie i funkcjonowa-
nie Systemu Zarzadzania Bezpieczenstwem
Zywnosci w oparciu o wymagania nowego mie-
dzynarodowego standardu.
Nasz system zarzadzania srodowiskowego zo-
stat zweryfikowany i zatwierdzony przez jedng
z najwiekszych firm certyfikacyjnych na Swiecie,
szwajcarska firme audytorska - SGS.

Jaki udziat w polskim i europejskim rynku piwa
ma wasza firma?

- Jestesmy liderem rynkowym od 2004 roku.
W ostatnim okresie finansowym (od 1 kwietnia
2007 r.do 31 marca 2008 r.) Kompania Piwowar-
ska osiggneta znaczny wzrost sprzedazy, sprze-
dajac na rynku krajowym 14,5 miliona hektoli-
tréw, co stanowi wzrost o 12 % w poréwnaniu
do roku poprzedniego. Zwazywszy, ze sprzedaz
krajowa catej polskiej branzy piwowarskiej wy-
niosta 35,4 miliona hektolitréow, udziat Kompa-
nii Piwowarskiej wzrdst z 38,7% do 40,8 %. Tym
samym wzrost sprzedazy Kompanii Piwowar-
skiej byt niemal dwukrotnie wiekszy niz wzrost
branzy (6,1%). W obrebie Grupy SABMiller je-
stesmy druga firma piwowarska w Europie, za
Czechami.
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Jakie jest znaczenie Kompanii Piwowarskiej dla
gospodarki kraju?

- Przychody ztytutu sprzedazy piwa produ-
kowanego przez Kompanie Piwowarska mozna
poréwnac z wydatkami panstwa - tacznie na
ochrone zdrowia, kulture fizyczng isport oraz
ochrone $rodowiska. Te niebagatelne kwoty
trafiajg do kilkuset podmiotéow dziatajacych
na rynku piwa: firm dystrybucyjnych, naszych
partneréw handlowych. Przeznaczane sg na
finansowanie biezacej dziatalnodci, azatem
takze m.in. na zakup surowcéw, wynagrodzenia
i podatki. W ostatecznym rachunku sktadaja sie
réwniez na zysk akcjonariuszy. Wspotpracujemy
z tysigcami podmiotéw w kraju i za granica, wy-
wierajac wptyw na wiele branz, m.in. na rolnic-
two, transport, handel, gastronomie, produkcje
szkta, poligrafie, telewizje, prase i inne.

Jednak na dziatalnosci Kompanii Piwowarskiej
korzystaja nie tylko akcjonariusze, pracownicy,
konsumenci czy spotecznosci lokalne, ale takze
cate spoteczenstwo. Kompania Piwowarska jest
bowiem jedna zczotowych firm zasilajacych
budzet panstwa. Sumy pochodzace z ptacone-
go przez Kompanie Piwowarska podatku do-
chodowego, VAT i akcyzowego stanowig okoto
1% wszystkich wptywéw podatkowych budze-
tu panstwa. Wartos¢ wpfaconych przez nas po-
datkéw w ostatnim roku byta w sumie niewie-
le nizsza od wydatkéw Ministerstwa Kultury
i Sztuki na utrzymanie ministerstwa, placéwek
artystycznych i wazne wydarzenia artystyczne.
Kwota podatku dochodowego wptacona przez
Kompanie Piwowarska byta wyzsza niz wydatki
z budzetu panstwa na informatyzacje, a kwota
podatku akcyzowego stanowita ponad 70%
wydatkéw zbudzetu na oswiate. Ponosimy
takze znaczne obcigzenia na rzecz gmin z tytu-
tu podatkéw lokalnych. Z naszych szacunkéw
wynika, ze taczna wielko$¢ VAT, podatku docho-
dowego, akcyzy iinnych podatkéw wliczanych
w koszty, a wiec znajdujacych odzwierciedlenie
w cenie piwa, stanowi 41% ceny kazdego piwa
wypijanego przez konsumenta.

Jesli wezmiemy pod uwage, ze sprzedaz piwa
pochodzacego z naszych browaréw ma istotny
udziat w obrotach kilkudziesieciu tysiecy pla-
cowek handlowych w Polsce, mozemy przyjac,
ze bezposrednio dzieki Kompanii Piwowarskiej
zatrudnienie ma blisko 50 tys. oséb w kraju.
Nasza firma wspétpracuje ponadto z wieloma
podmiotami: dostawcami surowcéw (chmielu,
drozdzy, stodu), opakowan (producentami bu-
telek, puszek, etykiet, kartonéw, transporteréw)
i firmami ustugowymi (transportowymi, agen-
cjami reklamowymi, prasa, telewizja, dostawca-
mi urzadzen, maszyn, samochodéw itd.).

Jak aktywna jest Kompania Piwowarska w dzia-
faniach spotecznych, charytatywnych i sponso-
ringu?

- Ponad 1,5 min zt wydalismy tylko w 2007 roku
na walke z wykluczeniem spotecznym z powo-
du ubdstwa. Kompanijna inicjatywa ,Warto byc¢
zal” - to program spoteczny oraz konkurs gran-
towy dla organizacji pozarzadowych (NGO). Ak-
tywizujemy i wspieramy organizacje pozarza-
dowych w realizacji projektéw adresowanych
do najbiedniejszych — oséb wykluczonych spo-
tecznie z powodu ubodstwa. Posrednim celem
jest stworzenie spoteczenstwa obywatelskiego
w Polsce poprzez wiaczenie w dziatania spo-
fecznosci lokalnych.
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JesteSmy firmg o zasiegu ogdlnopolskim, ale
funkcjonujemy wramach spotecznosci lokal-
nych ina nich koncentrujemy nasze spoteczne
zaangazowanie. Obecnos$¢ Kompanii Piwo-
warskiej w Poznaniu, Tychach, Biatymstoku
i Kielcach w miastach, w ktérych znajduja sie
browary firmy, przektada sie nie tylko na zna-
czace kwoty podatkéw (od nieruchomosci, od
Srodkow transportowych, cze$¢ podatkéw do-
chodowych) zasilajacych budzety miast i woje-
wodztw. Kompania buduje takze bliskie wiezi ze
spotecznosciami lokalnymi, wspierajac wazne
wydarzenia sportowe, artystyczne, rozrywko-
we oraz dziatalnos¢ spoteczng. Nasze wsparcie
wptywa na podniesienie jakosci zycia mieszkan-
cow i stabilnosci naszego otoczenia. Wystarczy
wzig¢ udziat w kilku imprezach muzycznych,
sportowych czy teatralnych, by przekonac sie,
w jak wiele przedsiewziec jestesmy zaangazo-
wani. A przeciez Kompania Piwowarska wspiera
takze organizacje spoteczne, a dzieki naszym
darowiznom szpitale w Biatymstoku, Tychach
i Poznaniu mogty zakupi¢ nowoczesny sprzet.
taczna kwota darowizn przekazanych w roku
finansowym FO7 - od 1 kwietnia 2006 roku do
31 marca 2007 roku - siegneta 1,85 min zt!

W Biatymstoku wspieramy miedzy innymi Teatr
Dramatyczny im. Jozefa Pitsudskiego, Opere
i Filharmonie Podlaska. Pamietamy takze o eko-
logii — ufundowalismy nasadzanie lip na gtow-
nej ulicy miasta, ul. Lipowej, podtrzymujac tym
samym tradycje miasta. Sponsorujemy takze
Biatowieski Park Narodowy.

W Poznaniu z naszego wsparcia korzysta posia-
dajaca dtugie tradycje Biblioteka Raczynskich
oraz znany w Polsce iza granica kultowy Teatr
Osmego Dnia. Takze w Tychach dbamy o to,
by mie¢ swoj udziat w lubianych wydarze-
niach o charakterze miejskim. Prowadzimy na
terenie miasta i regionu akcje, dzieki ktérym
mieszkancy maja sie bardziej komfortowo czué
w swoim miescie —,Tyskie stawia tawki w Parku
Chorzowskim’, ,Tyskie stawia Fontanny w Parku
Chorzowskim”, i dobrze sie w nim bawi¢ — ,Dni
Tyskie”. Wspieramy dziatalno$¢ placdéwek kultu-
ralnych — Teatru Matego i szczegdlnie bliskiego
naszemu sercu Muzeum Miejskiego, ktdre zna-
lazto przyjazna goscine w pieczotowicie odre-
staurowanych zabytkowych zabudowaniach
tyskiego browaru.

Jakie znaczenie dla strategii firmy ma eksport
produktow na pozostate rynki europejskie?

- Chociaz dynamika rozwoju eksportu naszych
produktéw jest z roku na rok wieksza, to wciaz
niewielka cze$¢ dziatalnosci Kompanii Piwo-
warskiej - zdecydowana wiekszo$¢ naszych
produktéw trafia na rynek polski. W roku finan-
sowym trwajacym od kwietnia 2007 do marca
2008 niekwestionowanym liderem eksportu
byto Tyskie, najlepiej sprzedajaca sie polska
marka piwa. Jej udziat w polskim eksporcie wy-
niost 14,7%. Catkowita sprzedaz KP na eksport
wzrosta 0 67% do poziomu 345 tysiecy hekto-
litréw. Przede wszystkim eksportowano marke
Tyskie i Lech. Udziat KP w polskim eksporcie
piwa wyniést 26% (niemal dwukrotnie wiecej
niz najblizszego konkurenta).

Na jakie rynki eksportujecie najwiecej swoich
produktow?

- Piwo Kompanii Piwowarskiej eksportowane
jest przede wszystkim na rynki Wielkiej Bryta-

nii, Niemiec, Irlandii, Stanéw Zjednoczonych
i Kanady.

Jak udato si¢ Panstwu osiagnac rekordowy wy-
nik w sprzedazy piwa — 15 min.hl?i co przyczyni-
fo sie do ostatniego znacznego wzrostu sprzeda-
zy KP i udziatéw w rynku piwa?

- Na ten sukces wpltyw miato kilka gtéwnych
czynnikdw. Przyczynit sie do niego na pewno
sam rozwoj rynku. Jeszcze w 2000 roku Kom-
pania Piwowarska sprzedawata rocznie 5 milio-
néw hl - czyli 1/3 obecnej produkgji, posiadajac
woéwczas 28.4% udziatéw w rynku. Dzi$ Polska
jest dziewigtym pod wzgledem wielkosci ryn-
kiem piwa na Swiecie i piatym w Europie.
W tym czasie udato nam sie tak rozwing¢ portfel
marek, aby znalazta sie w nim najwieksza piwna
marka - Tyskie. Sprzedaz samej marki Tyskie,
osiggajaca poziom niemal 6 milionéw hl, przy
16-procentowym udziale w rynku, to wiecej, niz
cate stowackie spozycie piwa. Dynamika sprze-
dazy Kompanii Piwowarskiej jest dwukrotnie
wieksza, niz w catej branzy. Marki Kompanii Pi-
wowarskiej wybierane sg przez konsumentow
o wiele chetniej, niz inne dostepne na rynku,
dzieki temu, ze idealnie spetniaja oczekiwania
konsumentéw; nic dziwnego, ze wielu piwoszy
chetnie przerzuca sie na marki z portfela Kom-
panii Piwowarskiej. W ciggu ostatniego roku
znacznie wzrosta sprzedaz oraz udziat w rynku
marek KP: w przeciagu roku marki Zubr i Lech
osiagnety dwucyfrowy poziom wzrostu (odpo-
wiednio 17% i 11%).

Osiggamy tak dobre wyniki réwniez dzieki
wspotpracy z kilkuset partnerami handlowymi,
ktérym zapewniamy nie tylko bardzo poszuki-
wane marki piwa, ale réwniez atrakcyjne wa-
runki wspotpracy oraz wsparcie.

Jakie macie plany na kolejne lata?

- Oczywiscie bedziemy nadal sie rozwija¢, pra-
cowac nad portfelem marek, wspotpraca z part-
nerami i komunikacja z konsumentami.

A plany inwestycyjne?

- Kompanii Piwowarskiej udaje sie od lat rozwi-
ja¢ w tempie znacznie przekraczajgcym wzrost
branzy piwnej. Tak szybki rozwéj wymusza mie-
dzy innymi rozbudowe naszych browardéw. Nie-
dawno zakonczyliSmy inwestycje w Browarze
w Tychach, ktéry osiagnat moce produkcyjne
przekraczajace 8 min hl piwa i stat sie najwiek-
szym browarem SABMiller w Europie. Teraz
przyszedt czas na rozbudowe Browaru w Pozna-
niu. Kompania Piwowarska zainwestuje w niego
250 min ztotych. Cztery kluczowe projekty re-
alizowane obecnie w wielkopolskim browarze
to rozbudowa fermentowni, warzelni, a takze
nowa filtracja i puszkowa linia rozlewnicza. Nie-
dawno zakonczono tez rozbudowe magazynu
wyroboéw gotowych. Po zakonczeniu inwestycji
Kompanii Piwowarskiej w poznarskim browa-
rze jego moce wzrosng o 34% i bedzie mogt
uwarzy¢ 7,5 min hl piwa w ciaggu roku.

Dzigkujemy za rozmowe

Rozmawiat Tomasz Masal






Programy dla firm

Narzedzia IT wspomagajqce zarzadzanie w mate

i Sredniej firmie

- jak wybra¢ system, by spetniat nasze oczekiwania?

W dobie rosnacej konkurencji
i szybkich zmian otoczenia
przedsiebiorstwa sprawne
zarzadzanie organizacja

w sektorze MSP wymaga
odpowiednich narzedzi.
Czesto zmieniajace sie przepisy,
skomplikowane rozliczenia,

a takze koniecznos¢
analizowania coraz wiekszych
ilosci danych powoduje, ze nie
sposéb wyobrazi¢ sobie
funkcjonowanie jakiejkolwiek,
nawet najmniejszej firmy,

bez wsparcia ze strony
informatycznych systemoéw
wspomagajacych zarzadzanie.

ferta oprogramowania do
zarzadzania matym i $rednim
przedsiebiorstwem jest bar-
dzo szeroka i obejmuje kil-
kuset producentéw. Dlatego tez przed
zakupem nalezy doktadnie zapoznac
sie z produktami dostepnymi na rynku
i co najwazniejsze - odpowiedzie¢ sobie
na kilka pytan zwiazanych z potrzebami
wiasnej organizacji. Od tego zalezy, czy
zakup ktérego dokonamy, bedzie pro-
centowat w przysztosci i wspomoze pra-
cownikéw w codziennym dziataniu.

Najwazniejsze sq potrzeby

Firmy informatyczne tworzg oprogra-
mowanie wspomagajace praktycznie
kazda dziedzine aktywnosci biznesowe;j.
Wiekszos¢ producentéw posiada tez
oferte dostosowang do roéznej wielkosci
spotek. Wybierajac program nalezy za-
tem okresli¢ swoje potrzeby w zakresie
funkcjonalnosci - jakie obszary dziatania
maja obstugiwa¢, jakie informacje do-
starczac i jaka ilo$¢ oséb bedzie praco-
wac jednoczesnie w systemie. Warto tez
zastanowic sie nad platforma, na jakiej
ma dziata¢ aplikacja. Programy dla DOS
sg czesto tansze i nie wymagaja inwesty-
¢ji w bardziej nowoczesny sprzet kom-
puterowy. Programy dla Windows oferu-
ja wieksze mozliwosci i beda na pewno
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Janusz Krdlik
Dyrektor ds. Technologii i Oprogramowania WA-PRO
w Asseco Business Solutions

dtuzej stuzy¢ firmie, a w przysztosci nie
bedzie problemu przy rozbudowie sys-
temu o kolejne aplikacje i moduty, dyna-
micznie rozwijane juz tylko dla aplikacji
pod Windows.

Mozliwosci rozwoju

Decydujac sie na zakup oprogramowa-
nia najlepiej wybiera¢ aplikacje modu-
towe. Przy pierwszym zakupie nie ma
koniecznosci ptacenia za zbedne funk-
cje i programy nie przydatne na danym
etapie rozwoju firmy. Koniecznos¢ kom-
puteryzacji kolejnych dziatéw w przy-
sztosci pozwoli na zakup dodatkowych
modutéw i rozbudowe systemu, a wzrost
i rozwoj przedsiebiorstwa na poszerza-
nie funkcjonalnosci o kolejne bardziej
zaawansowane funkcje umozliwiajace
analize danych. Licencje oprogramo-
wania mozna wzbogaca¢ o dodatkowe
pakiety umozliwiajgce prace kolejnym
zatrudnianym pracownikom.

Wybierajac producenta warto zapoznac
sie z cala jego oferta i wybrac takiego,
ktéry sprzedaje programy do obstugi ca-
tego przedsiebiorstwa. Kupujac kolejne
moduty jednej marki, unikniemy w przy-
sztosci probleméw z integracja i czaso-
chtonng oraz skomplikowang konwersja
danych pomiedzy programami réznych
producentéw.

Pomoc dla klientéow
Zle naciéniety klawisz, czy Zle zaksie-

gowany dokument moga mieé czesto
wptyw na funkcjonowanie catego przed-

)

OPROGRAMOWANIE DLA FIRM

siebiorstwa.  Wiekszo$¢  problemoéw
mozna z reguty rozwigza¢ korzystajac
z podrecznika dostarczanego razem
z programem. W niektérych sytuacjach
jednak pracownicy nie sg w stanie sami
rozwigza¢ problemu. Wazna jest wtedy
szybka i fachowa porada producenta,
ktérego doswiadczeni konsultanci pod-
sung najlepsze rozwigzanie. Dlatego
przy zakupie oprogramowania warto
zwréci¢ uwage czy dostepne sa takie
opcje jak pomoc przez telefon (tzw. Hot
Line) czy e-mail oraz dostep do strony
www, na ktérej znajdziemy odpowiedzi
na najczesciej pojawiajace sie pytania
i problemy oraz jakie sg koszty takiego
wsparcia.

Wersje demo

U niektérych producentéw istnieje
mozliwos$¢ zapoznania sie z oprogra-
mowaniem przed jego zakupem. Wersje
demonstracyjne systeméw mozna po-
biera¢ ze strony www lub zamawiajac
ptyte z aplikacjami wzglednie uzyskujac
materialty u jednego z dystrybutoréw
producenta w regionie. Wczeséniejsze za-
poznanie sie z programem pozwoli oce-
ni¢ jego mozliwosci, dostepne funkgje,
fatwos¢ obstugi oraz przebieg procesu
instalacji.

Gdzie kupi¢

Wszyscy wiodacy dostawcy systeméw
dla MSP na rynku maja rozbudowanga
sie¢ co najmniej kilkuset regionalnych
dystrybutoréw. Chcac zakupic¢ oprogra-
mowanie wystarczy udac sie do jednego
z nich (adresy mozna znalez¢ na stronie
internetowej producenta) i tam doko-
nac transakgji. U dystrybutora uzyskamy
wszelkie niezbedne informacje o pro-
gramie, a w razie potrzeby takze pomoc
przy wdrozeniu lub szkoleniu pracowni-
kow z jego obstugi.



Elektryczne Spalinowe Wozki duzych
Magazynowe | ; przeciwwagy | z przeciwwaga udzwigéw

HYSTER

Najnizszy koszt posiadania
/decydowanie Hyster.

Jesli trzeba znalez¢ efektywne rozwigzanie do obstugi magazynowania i dystrybucji przekonasz
sie ze nie ma lepszego rozwigzania niz Hyster. Dzigki doskonale zaprojektowanej ergonomii

i precyzji sterowania wozki Hyster Reach Truck Matrix sg chetnie wybierane przez operatorow.
Pomagajg zmniejszy¢ zmeczenie podczas pracy rownoczesnie podnoszac wydajnosc.

Trwalo$¢ i wysoka jakos¢ wozkow Hyster oznacza rowniez diugie przerwy pomiedzy
serwisowaniem i najdtuzszy czas uzytkowania. Dodajgc do tego jedyng na $wiecie peing
oferte wozkow widtowych o udzwigu od 1 tony do 52 ton i obstuge serwisowag na terenie
calego kraju dzieki sieci serwisowej autoryzowanego dystrybutora Zeppelin Polska staje sie

jasne dlaczego wybdr marki Hyster jest oczywisty. .

¥

HYSTER

i

SOLIDNY PARTNER. TRWALE WOZKI.

Dowiedz sie co HYSTER i Zeppelin Polska moga zrobié dla Twojej floty:
(022) 566 47 00, 566 47 11, hyster@zeppelinpl.com, www.zeppelinpl.com



Dilmah Ceylon Gold z wisiorkiem e e
www.dilmahconservation.pl

Dilmah Ceylon Gold to aromatyczna herbata czarna o wyraznym smaku i gtebokiej barwie — doskonale
wywazona kompozycja czarnych herbat uprawianych na wysoko potozonych plantacjach. Lzej zaparzona
(3 minuty) daje pobudzajacy napar $niadaniowy, po 5 minutach — doskonaty napéj na wieczorny relaks.

Do wybranych, specjalnie oznakowanych opakowan tej herbaty dotaczylismy jeden z dziesieciu recznie
wykonanych wisiorkéw przedstawiajacych zwierzeta zagrozone wyginieciem. Autorami ozdéb sg miesz-
kancy ubogiej wioski Koulara potozonej na potudniu Sri Lanki (Cejlonu) w sasiedztwie Parku Narodowego
Udawalawe, ktorych dziatania wspiera Dilmah.

www.marwin.net.pl
Cygaretka z grupy Premium o nazwie Silverado to doskonata alternatywa dla papierosa.
Cechy produktu:
. Diugos¢ 100 mm. Brgzowa folia tytoniowa mniej szkodliwa dla zdrowia.
«  NIE ZAWIERA SIARKI. Przyjemny aromat vanilli i wisni. Przyjemny zapach dla otoczenia.
- Tyton wyzszej jakosci niz w papierosach.
. Nie posiada podsysacza zaru. Produkt nie wypala sie do korica bez jego konsumpgji, inaczej niz
w przypadku papierosa. Dtuzszy czas spalania.
«  Mozliwo$¢ zaciggania sie produktem.
Cygaretka Silverado dostepna jest w trzech smakach: American Blend, Vanilla, Cherry.
Cena detaliczna: 55,46 netto/pakiet

Informacja handlowa

Tcherga - nowoczesne wino Producent: Pomaln Menada
www.domainmenada.pl

Domain Menada Belvedere Group ma przyjemnos¢ zaprezentowac nowg generacje butgarskich win najwyzszej jakosci.
Wielowiekowa tradycja siegajaca starozytnosci, doskonaty klimat i umiejetnosci butgarskich enologéw pozwolity stwo-
rzy¢ nowe oblicze butgarskich win.

Tcherga - czerwone, wytrawne wino pochodzace z najlepszych butgarskich winnic. Tcherga jest kompozycja trzech wy-
kwintnych szczepéw winogron: Merlot, Cabernet Sauvignon, Rubin. Ma gteboko czerwong barwe z bragzowymi reflek-
sami oraz intensywny owocowo-korzenny aromat. Polecane jest do seréw, wedlin, dziczyzny oraz grillowanych potraw.
Tcherga jest winem nowoczesnym, w konwencji nowego $wiata posiadajacym réwnoczesnie tradycyjny, etniczny de-
sign. Wino posiada dusze i charakter potudnia Butgarii i stanowi w chwili obecnej najbardziej pozadang pamiatke dla
mitosnikéw butgarskich win.

-

Informacja handlowa
J
Nowa, Carmen” Producent: MOKATE
www.mokate.com.pl

'MOKATE

(e

W sierpniu na rynku pojawit sie odnowiony - jeszcze bardziej smietankowy i aksamitny zabielacz do
kawy ,Carmen” produkowany przez ,Mokate”. Dzieki zmienionej recepturze jest rowniez wydajniejszy.
Otrzyma nowe opakowanie - wyrézniajace produkt na potce sposrod konkurencji a takze nawigzujace
do charakterystycznych elementéw graficznych opakowan ,Mokate”. Posiada dtuzsza trwatos¢, jest wy-
godny w podrdzy, fatwo sie go dozuje. Nadaje sie do kawy, herbaty oraz... sosow i zup.

N

Dystybutor: North Coast S.A.
www.northcoast.com.pl

Pesto alla genovese marki Sacla’ przygotowane jest wedtug tradycjnej liguryjskie receptury. W jego sktad
wchodzi, $wieza wioska bazylia, ser grana padano i pecorino romano, orzeszki pinii i oliwa extra vergine.. Dla
wydobycia petni smaku pesto wode na makaron nalezy osolic mniej niz zazwyczaj, a przed podaniem kilka
tyzek tej wody dodac do sosu i wymiesza¢. Pesto dokonale taczy sie rowniez ze swiezg bagietka, miesem, jest
rowniez Swietnym dodatkiem do satatek,

Pesto alla Genovese, Sacla; 90 g cena ok. 7,90
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Programy dla MSP

Systemy WA-PRO to komplet aplikacji do zarzadzania w matych
i Srednich przedsiebiorstwach, wspierajacych prace dziatéw: sprzedazy,
finansow i ksiegowosci, kadr i ptac oraz pracownikéw mobilnych.

W obszarze sprzedazy i gospodarki magazynowej polecamy
oprogramowanie:

Sprzedaz i magazyn WF-Mag to program stuzacy do
obstugi sprzedazy i gospodarki magazynowej w firmach
handlowych, ustugowych i produkcyjnych.

System umozliwia m.in.:
- sprawng sprzedaz detaliczng i hurtowg
z wykorzystaniem urzadzen zewnetrznych

- tworzenie rozbudowanego systemu wariantéw an{’;;ggfg

sprzedazy, cennikdéw oraz upustow i

- kontrole zobowigzan i naleznosci
- nadzor przeptywu towarowego oraz stanu
zapas6w magazynowych

Mobilna firma WF-Mag dla Windows Mobile to aplikacja dla firm
posiadajacych pracownikéw w terenie, przeznaczona na urzadzenia typu
Pocket PC (iPAQ). Rozwigzanie udostepnia zdalnie funkcjonalnos¢ systemu
WF-Mag dla Windows, m.in.:

- aktualne stany magazynowe w centrali

- dedykowane cenniki dla kontrahenta

- zamowienia i sprzedaz (pre-selling i van-selling)
- dokumenty finansowe i magazynowe

- raporty i analizy

Wyprobuj nasze programy:
zamow ptyte lub pobierz bezptatny system ze strony www.wapro.pl
Dziat Sprzedazy: 022 702 89 02



ETERNAL ,,MINT FRESH”
Herbata zielona z lisciem miety

Wylaczny importer: OSKAR
INTERNATIONAL TRADING Sp. z 0.0.
www.oskartea.com

Firma OSKAR, importer najwyzszej jakosci herbat z Cejlonu, Indii i Chin, rozszerzyta nowa, wyjatkowa serie li-
Sciastych herbat zielonych i czarnych z naturalnymi dodatkami egzotycznych owocéw i przypraw sygnowanych
wspolng nazwa ETERNAL.

ETERNAL ,MINT FRESH” to unikalna kompozycja zielonej, lisciastej herbaty cejlonskiej oraz naturalnych lisci
miety. Absolutng nowoscia jest udane potaczenie korzystnych wiasciwosci herbaty zielonej z przyjemnym,
orzezwiajacym smakiem i aromatem miety. Atrakcyjna szata graficzna opakowania w formie ,piramidy” oraz
starannie dobrany skfad i proporcje uzytych sktadnikéw gwarantuja niezapomniane doznania smakowe. Do-
datkowym atutem nowej herbaty jest oryginalne paczkowanie w kraju pochodzenia.

Sugerowana cena detaliczna za opakowanie 50 g to ok. 8,00 zt. Y,

Produkty Potudniowego Tyrolu
www.suedtiroleroriginale.info

Europejskie znaki jakosci takie jak chronione oznaczenie geograficzne ChOG (g.g.A.) i DOC (deno-
minazione di origine controllata) sg gwarancjg bezpieczenstwa produktéw spozywczych i ochro-
ny konsumenta dzieki $cistym kontrolom wszystkich faz produkcji. Zapobiegaja one naduzyciom
marki i jej podrabianiu oraz chronig regionalne produkty zywnosciowe o wysokiej jakosci. Wspie-
rajag one w ten sposob produkcje wyrobow regionalnych w ramach Unii Europejskiej.

Do takich produktéw zaliczaja sie réwniez regionalne produkty potudniowotyrolskie jabtka
ChOG (Sudtiroler Apfel g.g.A.), wedzonki ChOG (Stdtiroler Speck g.g.A.) i wino (Sudtiroler DOC
Wein), charakteryzujace sie swa autentycznoscia, réznorodnoscia i jakoscia, co jest bezposrednio
zwiagzane z miejscem ich wytwarzania.

J
Tego jeszcze nie byto! Producent: ZM ,,tmeat - tukéw” S.A.
- Kietbasa w stoiku. www.zmlukow.pl

Zaktady Miesne ,tmeat - Ltukéw” S.A. poszerzaja oferte kon-
serw o asortyment kietbas sterylizowanych w stoikach:

- kietbasa weselna, kietbasa domowa i kietbasa zwyczajna.
Kietbasa weselna wyprodukowana jest z selekcjonowanego
miesa wieprzowego i wotowego. Klasycznie dobrana kompo-
zycja przypraw naturalnych i uzytych surowcédw oraz metoda
produkgcji dajg niepowtarzalny efekt. Niezwykle aromatyczna,
smaczna i delikatna propozycja nie tylko na wakacyjne wyjaz-
dy. Doskonata do sporzadzania apetycznych kanapek.

)
Dystrybutor: De Care
www.decare.pl

s Jesien to doskonaty okres dla kuchni srédziemnomorskiej. Po powrocie z wakacji z no-

bl‘iSlS gl'iSS g]'i SS gl-lsﬁs stalgia siegamy po produkty, ktore spozywalismy jeszcze niedawno cieszac sie gora-
o r o (

. : cymi promieniami storica. Warto wiec zadba¢, aby nie zabrakto ich w naszym sklepie.
m “ f Polecamy Panstwu szczegdlnie stiratini — wtoskie paluszki chlebowe marki Panealba.

Produkt obecny juz od lat na naszym rynku - tym razem w nowym wygodnym i ele-
ganckim kartonowym opakowaniu, ktére na pétce mozna umiesci¢ zaréwno w pionie,
! N, ooy w. . jakipoziomie. Produkt dostepny w 4 wariantach: z dodatkiem oliwy z oliwek, czarnych

‘ : ‘ , q_ig / * . oliwek, rozmarynu i cebuli. Rekomendowana cena na pétce: 7,89 zt.

J

Producent: Zespot Uzdrowisk Ktodzkich
www.staropolanka.pl

Staropolanka sie zmienia. Obecnie wprowadzona zostata catkowicie nowa linia etykiet natural-
nych wéd mineralnych, Zzrédlanych oraz napojéw smakowych.

Nowe, proste, bardziej wyraziste logo, uproszczona grafika oraz dodatkowe zdecydowane ele-
menty kolorystyczne na etykiecie sprawity, ze stata sie ona dynamiczna oraz bardziej przejrzy-
sta. Zastosowane kolory i ich kompozycje podkreslaja naturalno$¢ produktu.

-
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Zaktady Miesne

& tmeat tukéw S.A.
21-400 tukow,

ul. Przemystowa 15

tel. 025/ 798 24 01
www.zmlukow.pl

e-mc nail: handlowy@zmlukow pl
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Nowy LECH FREE

Producent: Kompania Piwowarska S.A.
www.kp.pl

Marka Lech FREE jako pierwsza wprowadza do sprzedazy piwo bezalkoholowe w innowacyjnym
opakowaniu jakim jest puszka sleek can o pojemnosci 330 ml - poreczna, nowoczesna wizualnie
atrakcyjna i intrygujaca w dotyku. Stworzenie nowego opakowania jest odpowiedzig na potrzeby
konsumentéw cenigcych wygode. Zmiana kolorystyczna ma podkresla¢ takie atrybuty marki jak
nowoczesnos¢ i dynamiczny charakter, przy jednoczesnym zachowaniu zasad okreslajacych piwo
bezalkoholowe. Przewaga srebra, bieli i zieleni symbolizuje lekko$¢ Lecha FREE. Nowy wizerunek
piwa ma przykuwac uwage i wywotywac pozytywne skojarzenia oraz nawiagzywa¢ do wysokiej
jakosci Lecha FREE. Nowe opakowania Lecha FREE: - Butelka 330 ml, 6-pak foliowy (butelka 330
ml). Opakowanie zbiorcze: tacka 4 x 6 — pak foliowy (puszka 330 ml).

Nowos¢ Herbapolu Lublin Producent: Herbapol Lublin S.A.
- Ice Tea Syrop herbaciany www.herbapol.com.pl

Herbapol Lublin wzbogacit oferte naturalnych syropéw spozywczych o nowa serie - Ice Tea Syrop herbaciany.
Nowe produkty to pierwsze na rynku syropy ice-tea do rozcienczania.

Produkty te sa w petni naturalne - nie zawierajg konserwantéw ani barwnikow.

Nowe syropy herbaciane oferowane sa w dwdch najpopularniejszych smakach: z brzoskwinig i z cytryna.

Ice Tea Syrop herbaciany Herbapolu to najbardziej uniwersalna oferta ice-tea na rynku:

pozwala na przyrzadzenie orzeZzwiajacego napoju o preferowanej intensywnosci smaku (np. bardziej stodkie-
go dla dzieci, mniej stodkiego dla dorostych) — w zaleznosci od ilosci syropu dozowanego do wody, mozliwe sg
do przygotowania np. z woda gazowana — a wiec przygotowanie jedynej na rynku gazowanej ice-tea.

Nowe syropy oferowane sg w butelkach o pojemnosci 420 ml.

Orientacyjna cena detaliczna wynosi ok. 5,30 zt.

——— e ——

Producent: Nestle Polska
www.winiary.pl

Marka WINIARY przygotowata atrakcyjna promocje dla amatoréw
Smacznej Zupy. Z poczatkiem wrzesnia 2008 r. w sklepach pojawi sie
limitowana edycja zestawdw promocyjnych. Konsument kupujacy
zestaw specjalny sktadajacy sie z pieciu opakowan Smacznej Zupy
WINIARY, otrzyma w prezencie gratisowy kubek Smacznej Zupy. Be-
dzie on dostepny z czterema réznymi napisami: Mmm..., Mlask...,
Mniam...oraz Pycha....

Promocja objete beda nastepujace smaki Smacznej Zupy WINIARY:
ros6t z makaronem, pomidorowa z makaronem, grochowa z grzan-
kami oraz barszcz czerwony z grzankami.

Sugerowana cena pétkowa to ok. 4,80 zt za zestaw.

Producent: Coca-Cola HBC Polska
www.cocacola.com.pl
Coca - Cola HBC Polska poszerzyta swoja oferte o nowe produkty pod marka Cappy - Cappy Ice Fruit. Jest
to nowa propozycja napojow niegazowanych wyprodukowanych na bazie sokéw owocowych. Produkty
Cappy Ice Fruit charakteryzuje wyjatkowo orzezwiajacy smak pochodzacy z potaczenia wspétgrajacych ze
sobg smakoéw owocdw - jabtka i gruszki, pomaranczy i grejpfruta oraz jabtka, jagody i jezyny.
Napoje Cappy Ice Fruit zawierajag cenne dla zdrowia witaminy — poszczegélne napoje zostaty wzbogacone
w witamine B, C lub E.
Nowe napoje owocowe Cappy Ice Fruit dostepne sg w aseptycznych opakowaniach typu PET, o pojemno-
$ciach 0,51 1,51
Sugerowana cena: 0,51 Cappy Ice Fruit: 2,69 z, 1,51 Cappy Ice Fruit: 4,59 zt.

Szynka po diabelsku NOVE Producent: ZM NOVE S.A.

- piekielnie smaczna www.zmnove.pl

Szynka po diabelsku z linii NOVE Exclusive to produkt w portfolio Zaktadéw Miesnych NOVE stworzony
specjalnie z mysla o podniebieniach prawdziwych smakoszy. Swietnie smakuje na waflu ryzowym, krom-
ce chrupkiego pieczywa, ale takze jako przekaska podawana z oliwkami lub skfadnik satatek. Szynka po
diabelsku NOVE swoj niepowtarzalny smak zawdziecza doktadnie wyselekcjonowanemu miesu wieprzo-
wemu, delikatnej otoczce ttuszczowej oraz dtuzszemu procesowi wedzenia. Ma ponadto czarna, parzong

skorke, dzieki ktorej mieso diuzej zachowuje swiezos¢. Produkt dostepny jest w sieciach hipermarketéw
Real oraz Carrefour, a takze w hurtowniach na terenie catego kraju. Cena sugerowana: 23,95 zt/kg.

-
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Producent: Cenos Sp. z 0.0.
www.cenos.com.pl

Nowy i smaczny CENOS

Cenos, najbardziej rozpoznawalna marka kaszy i ryzu w Polsce, od marca
dostepna w nowej i, smacznej” szacie graficzne;j.

Przy projektowaniu nowych layoutéw zwrécono szczegélng uwage na to,
by opakowanie komunikowato we wtasciwy sposéb najwyzsza jakos¢ pro-
duktu oraz umozliwito stworzenie efektu blokowego na pétce. Ceny pro-
duktéw Cenos pozostaty na tym samym poziomie,

kartonik Ryzu Biatego Dtugiego 4x100g - 1,86 zt, Kaszy Jeczmiennej Wiej-
skiej 4x100g - 1,59 zk, a Kaszy Gryczanej Prazonej 4x100g - 2,56 zt.

J

Producent: Nestlé Polska S.A

www.nescafe.pl
NESCAFE Collection to kolekcja kaw najwyzszej jakosci, zawierajacych 100% ziaren
arabiki. Teraz ich nowe, eleganckie opakowania w petni oddajg charakter wyjatkowej
zawartosci. Zastosowanie unikalnego mechanizmu ,aroma-lock” w zakretce gwarantu-
je wieksza trwatoé¢ aromatu. NESCAFE Collection skfada sie z trzech, unikalnych kaw o
wyjatkowym smaku i aromacie: NESCAFE Espresso, NESCAFE Alta Rica i NESCAFE Cap
Colombie. Ich luksusowy charakter podkresla nowe, eleganckie opakowanie o optywo-
wym ksztalcie. Sugerowana cena kaw NESCAFE Alta Rica oraz NESCAFE Cap Colombie
wynosi ok. 28 zt za 100-gramowe opakowanie, natomiast NESCAFE Espresso bedzie do-

stepne w cenie ok. 23 zt.
Producent: FRoSTA
www.frosta.pl

W ofercie firmy FRoSTA, specjalnie dla wielbicieli kuchni wtoskiej, znalazly sie trzy dania
gotowe w utatwiajgcym przygotowanie opakowaniu: Lasagne Bolognese, Lasagne z gril-
lowanymi warzywami oraz Cannelloni ze szpinakiem. Pierwsza propozycja sktada sie z
warstw makaronu lasagne przektadanych sosem bolognese na bazie wotowiny, delikat-
nym sosem beszamelowym oraz serem mozzarella. Do Lasagne z grillowanymi warzywa-
mi (m.in. cukinia, baktazanem, papryka) dodano, oprécz sosu beszamelowego, charakte-
rystyczny, zielony sos pesto. Makaron cannelloni natomiast, zostat nadziany farszem z lisci
szpinaku, sera ricotta, sosu beszamelowego i sera mozarella. Dania mozna przygotowac
w piekarniku lub w kuchence mikrofalowej. Waga jednego opakowania to 375g. Propono-
wana cena detaliczna to okoto 8 zt za opakowanie.

7

-

Dystrybutor: Grupa Sobieski
www.belvedere.pl

DANZKA Vodka, unikalna marka z przeszto 120 letnia tradycja, obecna w ponad 20
krajach, zawitata do Polski.

Ta wyjatkowa wédka, w charakterystycznej, metalowej butelce w ksztatcie shakera,
ktéra zapewnia jej schtadzanie szybsze o 50 minut i gwarantuje dtuzsze utrzymanie
nizszej temperatury, dostepna jest w najlepszych polskich klubach i dobrych skle-
pach alkoholowych.

Informacja handlowa

Producent: SM Miekpol
www.mlekpol.com.pl

B Spétdzielnia Mleczarska ,MLEKPOL" wychodzac naprzeciw potrzebom swoich konsumen-
' téw, wprowadza na rynek nowe, innowacyjne, a przede wszystkim funkcjonalne opakowa-
nie $mietanek taciata 250 ml z praktycznym otwarciem (korkiem). Zastapi ono dotychczas
dostepne na rynku opakowanie 200 ml. Réwnoczesnie dokonano zmiany w szacie graficz-
nej w catym portfolio $mietanek taciata, dodajac im przejrzystosci i elegancji. Nowy design
podkresla i uwypukla unikatowe walory smakowe $mietanek taciata. Na szczegdlng uwage
zastuguje Smietanka taciata 12 %, ktérej bragzowa kolorystyka opakowania zacheca do de-
e lektowania sie poranng kawa ze $mietanka taciata. Sugerowana cena detaliczna: Smietanka
\ ! B S 12% - 2,10 zt / szt., Smietanka 18 % - 2,20 z}/ szt., Smietanka 30% - 2,90 z}/szt.
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L [ﬂ Lampa razaca LR 20 (LRB 20) - 2x10 W

: ‘Wirl Lampa razaca LRB 80 (LR 80) - 2x40 W

~"““ 'lampa razaca LR 40 (LRB 40) - 2x20 W

Lampa lepowa LLS

Lampa lepowa LLB

LAMPY OWADODBD
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Wszystkie modele lamp owadobdjczych wykonane \§§§ 8 \§
sq ze stali nierdzewnej (srebrne) lub zwyktej (biate). R §\\\§\ —_—
Estetyczne, funkcjonalne, proste w obstudze i serwisie. \ ™ \§§\
Oferowane w wersji: z wymiennym lepem lub jako razace. \§ §
Posiadajg certyfikat CE, spetniaja wymogi systemu HACCP. . Miernik UVA . g §
Dostepne w firmie BEST PEST lub u dystrybutordw firmy. ~ ‘
ZPUH .BEST-PEST"sp.j. 43-602 Jaworzno, ul. MoZzdzierzowcow 6b
me tel./fax 032 6177 571, 032 6177 562

Wiecejinformacji na stronie www.lampy.owadobojcze.pl



Mydl’a w p'ynie Palmolive Naturals Producent: Colgate - Palmolive
www.colgate.pl

! NAWILZONA SKORA DtONI PO KAZDYM MYCIU.

Wszystkie mydta w ptynie z linii Palmolive Naturals posiadaja
pielegnacyjnag formute z zawartoscig naturalnych skfadnikéw,
znanych od stuleci ze swoich dobroczynnych wtasciwosci.

W T «  Mydto w ptynie Palmolive Naturals Mleczko Oliwkowe
aturals I)('II_]"U'@ PGIITIO|We

4 Naturals «  Mydto w ptynie Palmolive Naturals Mleczko Migdatowe
Jremis > MNaturals Ml & o
e i g | «  Mydto w ptynie Palmolive Naturals Mleko i Miod
.. __3 —7 Pojemno$¢: 300 ml - 6,99 zt

—= Pojemnos¢: 300 ml (zapas) — 4,49 zt

J

SlimFigura Dieta - koktajl z dodatkiem Producent: Herbapol Lublin S.A.
btonnika, witamin i mineratéw www.herbapol.com.pl

Najnowszy produkt Herbapolu - koktajl SlimFigura Dieta to odzywczy, bogaty w witaminy i sktad-
' em I = T == niki mineralne positek na bazie siemienia Inianego i soi. Produkt stanowi doskonate uzupetienie
% ‘E” codziennej diety, polecany jako smaczna i zdrowa przekaska miedzy positkami lub spozywany za-
miast positku. Zapewnia réwniez szybkie uzupetnienie codziennej diety w podstawowe sktadniki
odzywcze, redukujac gtéd i faknienie. Koktajl przeznaczony jest dla 0séb, ktére chca odzywiac sie
racjonalnie i zdrowo oraz dbaja o sylwetke i samopoczucie. SlimFigura Dieta mozna naby¢ w po-
staci pojedynczych saszetek (o gramaturze 28 g) lub opakowania zawierajacego 10 saszetek (280
g). Produkt dostepny jest w sklepach spozywczych i aptekach. Orientacyjna cena za opakowanie
10 saszetek wynosi ok. 20 zt. Cena pojedynczej saszetki - ok. 2 zt.

SlimFigura SlimFigura SlimFigura

N

VION -, Party-Salamis” Margaryny BEVIVA

Raisio Polska Foods rozszerza swoje
portfolio produktowe o nowg mar-
ke produktéw pomagajacych dbac
o zdrowie - BEVIVA i wprowadza na
polski rynek dwie margaryny: Bevi-
va Omega 3 i 6 oraz Beviva z bton-
nikiem. Dzieki specjalnie opracowa-
nym recepturom sg one doskonata
propozycja dla oséb aktywnych,
dbajacych o siebie i przywigzuja-
cych wage do zréwnowazonej oraz
zdrowej diety. Opakowanie 400 g.
Cena detaliczna: ok. 4,00 zt.

PARTY- ™
SALAMIS

Producent: Raisio Polska Foods

Hellena wzbogaca ofer-

Party-Salamis to cztery rodzaje pozywnych mini salami ! ! ! te produktowg o wody
dla rodziny, przyjaciét i smakoszy. Produkt charakteryzuje inno- A5 £ S . smakowe Frullena.
wacyjnos¢, wysokiej jakosci dekoracyjne opakowanie, wygod- ) ] _ Dostepne one bede
na gramatura (pudetko 160g). EullEr:, bl Bl ullen: w trzech smakach: cytry-
Ze sklepu prosto na stét ! Te wyjatkowe przekaski w czterech P S Kﬂi nowym, jabtkowym oraz
réznych smakach (klasycznym, serowym, pistacjowym, chili) _ J \ d | . truskawkowym. Wpro-
przyciagaja wzrok na kazdym przyjeciu towarzyskim. S ¥y - = wadzeniu Frulleny na ry-
Doskonale sprawdzaja sie rowniez jako przekaski miedzy po- < 2 : = - = nek towarzyszy¢ bedzie
sitkami, w podroézy i podczas ogladania telewizji, dostarczajac s V= == akcja promocyjna skie-
niezapomnianych wrazen smakowych. 5 ' \ rowana do konsumen-
Party-Salamis to VIONtkowy produkt na wyjatkowy prezent! I " S téw. Sugerowana cena:
Produkt nie wymaga przechowywania w lodéwce. ' 2,40 PLN (1,5 | butelka).

I\ Producent: VION FOOD GROUP Producent: Jutrzenka S.A.
www.vionfood.com www.hellena.krakow.pl
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PSZCZELARZ KOZACKI konfekcjonuje i sprzedaje najwyzszej jakosci h
polskie miody, pochodzace wylacznie z ekologicznie czystych tere- erwszyc
néw Lubelszczyzny. Rodzinng pasieke liczacg 1000 pni zlokalizowang Od p‘

wsréd lasow Roztocza prowadza wiasciciele firmy: Teodora i Tadeusz \ "‘az

Kozak. Miody Kozackie posiadajg doskonate wtasciwosci i zachowuja
wysoka pozycje wsrdd elity naturalnych produktow pszczelich
w Polsce. Firma taczy tradycyjng produkcje z nowymi technologiami,
wynikiem czego jest doceniony juz na rynku produkt ,Miodofrutti”
— miody z naturalnymi sokami owocowymi.

Plyn
do kgpieli

]

.

! lplyn do Eapiali
Firma oferuje wysokiej jakosci odmianowe miody pszczele, tradycyjny , 2wl

miod lesny i ,Miodofrutti” w szesciu smakach. Produkcja przebiega _ )

zgodnie ze standardami HACCP i IFS (International Food Standard). ' Oliwka

Miody w poszczegdlnych fazach produkcji, od pasieki do rozlewu

w stoje, badane sg we wtasnym, nowoczesnym laboratorium. Zaréw-

no produkty gotowe, jak i miody przed konfekcjonowaniem, przecho-

wywane sg w klimatyzowanych magazynach. Wsréd szerokiego grona

konsumentéw znajduja sie klienci sieci handlowych: Carrefour, Kau-

fland, E.Leclerc oraz szeregu firm dystrybucyjnych i hurtowni. O
BAMBI

oo

Polecane do codziennej pielegnacji niemowlat od
pierwszych chwil zycia.

Wyroby posiadajg pozytywng opinie

Instytutu Matki i Dziecka.

Proponujemy wypréobowanie pozostatych produktow
marki Bambi.

K.Z.Ch.G. Pollena Savona Sp. z o0.0.
ul.Pospiecha 7/9, 40-852 Katowice
www.pollenasavona.pl

A

w- Firma posiada certyfikat | v Firma posiada certyfikat
ISO 9001 ~=='1SO 14001

Pszczelarz Kozacki - Pasieka Tel./fax +48 (0-84) 641-69-69
Tadeusz Kozak e-mail:biuro@pszczelarz-kozacki.pl
Kozaki 8, 23-412 tukowa www.pszczelarz-kozacki.pl

SPECJALISCI OD FLAKOW

SPRAWDZ
NAJWYZSZA JAKOSC
| NAJLEPSZE CENY

WAKPOL S.A.

ul. Chroboka 36, 41-711 Ruda Slaska
tel. +48 32 244 99 00, fax +48 32 244 99 12
wakpol@wakpol.com.pl, www.wakpol.com.pl



Dystrybutor: Energizer Polska
www.energizer-eu.com/pl

Batman pelen energii

ks TETLS TETDNA A TN

Od sierpnia 2008 w sklepach dostepne sg specjalne pakiety mocy, w ktérych znaj-
duje sie komplet baterii alkalicznych Energizer i gadzety z wizerunkiem Batmana.
Promocja to efekt wspotpracy producenta baterii z producentami najnowszego
filmu ,Batman - mroczny rycerz”. Wielbiciele Batmana i uzytkownicy przenosnych
urzadzen elektronicznych moga wybraé sposrdd trzech zestawdw specjalnych za-
wierajacych wyjatkowo wytrzymate i niezawodne baterie Energizer w rozmiarze AA
i AAA oraz gadzety z najnowszego filmu o Batmanie.

Zestaw 1

Zestaw idealny dla posiadaczy aparatéw cyfrowych, discmenodw, turystycznych
odtwarzaczy radiowych czy elektronicznych zabawek. Zawiera 4 baterie AA (tzw.
paluszki) w opakowaniu z Batmanem i specjalnym tatuazem w ksztatcie nietoperza
- prawdziwa gratka dla dzieciakéow - fanéw filmu. Cena rekomendowana 8,60 zt.
Zestaw 2

Zawiera 4 baterie AAA (tzw. mini paluszki) w opakowaniu z Batmanem i tatuazem -
nietoperzem. Odpowiedni wybér dla oséb korzystajacych z pilotéw do telewizoréw
czy DVD, starszych modeli odtwarzaczy MP3 czy tez dyktafonow. Cena sugerowana

Al 1.
=, 8,60z

NIGHT Zestaw 3
' : Zestaw odpowiedni dla nocnych markéw. Znajdziemy w nim 6 sztuk baterii AA

w opakowaniu z Batmanem oraz mini latarke z wizerunkiem nietoperza. Przyda sie
ona gdy nocg bedziemy prébowali trafi¢ kluczem do zamka w drzwiach, lub szukac
w trawie czego$ drobnego, co wypadto nam z kieszeni. Cena sugerowana 12,90 zt

Naktadka wibracyjna UNIMIL Pleasure
vibes - wibrujaca przyjemnos¢ dla obojga

Producent: UNIMIL S.A.
www.unimil.com.pl

Na potki sklepow w Polsce trafit nowy produkt marki Unimil, uzupetniajacy game prezer-
watyw - jedyna w swoim rodzaju naktadka wibrujaca. Jako jedyna na polskim ryn-
ku ma 3 zakresy predkosci wibracji, ktére mozna regulowa¢ za pomoca tatwego w uzyciu
przycisku. Naktadka Unimil Pleasure Vibes posiada wyjatkowo miekka i elastyczna strukture
ze stymulujacymi doznania peretkami. Wyjatkowo dtugi czas dziatania baterii - okoto 35
minut to kolejny atut produktu. Naktadka wibracyjna Unimil Pleasure vibes przeznaczona
jest do wielokrotnego uzytku i dlatego sprzedawana jest w praktycznym i dyskretnym pu-
deteczku stuzacym do jej przechowywania. Naktadka oferowana przez UNIMIL moze by¢
uzywana zaréwno z prezerwatywa jak i bez. Sugerowana cena detaliczna: 19,99 zt.

J

Producent: Pollena Savona Sp. z 0.0.
www.pollenasavona.pl

Szampon FAMILIJNY - mentol — do mycia wtoséw przettuszczajacych sie.

Szampon FAMILINY - lemongrass — do mycia wtoséw normalnych.

Szampon FAMILIJNY - orange & cubeba - do czestego mycia wtoséw.

Bardzo dobrze tolerowane przez wilosy jak i przez skére gtowy. Bardzo dobrze zmywajg lakier, zel, orazinne zabru-
dzenia wioséw. Poprawiajg potysk wioséw i nadaja im tadne refleksy. Po umyciu i wysuszeniu wtosy sg puszyste,
Swieze i lekkie. Zastosowane surowce: mentol dajacy uczucie $wiezosci, wyciag z trawy cytrynowej o dziataniu
oczyszczajacym, naturalny olejek ze stodkiej pomaranczy o dziataniu oczyszczajacym, od$wiezajacym i olejek
z pieprzu kubeba o dziataniu antyseptycznym, tonizujagcym. tagodne dziatanie potwierdzono dermatologicznie,
za$ witasnosci uzytkowe aplikacyjnie. pH neutralne dla skéry. Odpowiednio dobrane kolory opakowan pozwolg
na fatwa identyfikacje wyrobu na poétce sklepowej. Pojemnos¢ — 250ml

[

A
Famil A
milijrvy fomiliiny

J

Producent: Kimberly-Clark
www.kimberly-clark.com
W Polsce mamy wiele bardzo dtugich przedmiotéw i zjawisk — niektére wydtuzyta natura, pozostate sg
dzietem cztowieka. Do zaszczytnego grona najdtuzszych przedmiotéw w Polsce dotaczyt papier toale-
towy Velvet Najdtuzszy!
Od niedawna najdtuzszym produktem moze sie pochwali¢ takze Firma Kimberly-Clark - producent ar-
tykutéw higienicznych marki Velvet. Nowy papier toaletowy Velvet Najdtuzszy prawie nigdy sie nie koi-
czy! Stworzony zostat specjalnie dla oséb, ktére chcg mie¢ w jednej rolce zapas papieru starczajacy na
dtuzej. 4 niekonczace sie rolki zastepujg az 12 zwyktych rolek papieru, zajmujac zdecydowanie mniej
miejsca, a przy okazji znaczaco minimalizujac prawdopodobienstwo niemitej i frustrujacej niespodzian-
ki zwigzanej z brakiem kluczowego produktu w toalecie.

N
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www.impressfera.pl

Tu nas znajdziesz: Krynica Morska - Gdansk « Gdynia « Sopot - Wiadystawowo - Jastarnia « Jurata « Hel - Jastrzebia Gora - Karwia
Debki - teba - Ustka - Dartowo « Mielno, Kotobrzeg « DZwirzyno - Niechorze - Rewal - Pobierowo « Dziwnéw - Miedzyzdroje
Swinoujscie - Ruciane Nida « Mikotajki « Ryn « Gizycko « Augustéw - Etk « Olecko - Wegorzewo « Zakopane
Dystrybutor: Sobieski Sp. z 0.0., ul. Bellottiego 1, 01-022 Warszawa, tel.: +48 22 868 37 98, fax: +48 22 868 47 23, www.sobieski.eu

Informacja handlowa
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€ Zawierajg varwni
" " Kup dowolny hipoalergiczny produkt marki S31ARY J:iL:0
- prze bGdCI ne dermafologlcznle Wygraj w losowaniu giéwnym Fiata 500
na nr 71980 (1,22 z VAT)
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P Konkurs trwa 15.08 - 15.11.2008 1.

dla najszybszych
Wyslij SMS o tresci: BIALYJELEN

10x telefon Nokia 6300,
10x aparat cyirowy Sony W1308
dodatkowo 2.000 unikalnych kubkdw
v Terminy losowan 15.09, 15.10, 17.11 2008 r. “__-_-,', -
S Regulamin na stronie www.bialyjelen.pl
%
ely Uwaga! Wytnij | zachowa] wszystkie ==
O jelenie z opakowania, bgdg konieczne
(,q 4’ przy odbiorze nagrod!
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3 POLLENA www.pollena.com.pl
= 0Ostrzeszow www.bialyjelen.pl



