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MISTRZ MASARSK)

Firma ZPM Henryk Kania S.A. wyrasta z gtebokich tradycji rzemiosta

M ' masarskiego. Nasze produkty wytwarzane sq wedtug tradycyjnych,
" henations) wypracowanych przez dtugie lata receptur. Charakteryzujg sie
.. wyszukanym i niepowtarzalnym smakiem.
8- W chwili obecnej posiadamy uprawnienia do eksportu oraz spet-
Firma posiada niamy wymogi systemu jakosci wymagane w Unii Europejskiej.
certyfikaty W 2007 r. otrzymalismy certyfikat bezpieczeristwa

i jakosci IFS i BRC.

Zaktady Przetworstwa Miesnego Henryk Kania S.A.

43-200 Pszczyna, ul. Korczaka5 www.zpmkania.com.pl Infolinia +48 0801 333 330
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Miesigc wrzesien jak co roku obfituje w najwieksze imprezy
targowe w branzy FMCG. W dniach 15 - 18 wrzesnia w Po-
znaniu, odbeda sie Miedzynarodowe Targi Wyrobéw Spo-
zywczych i Gastronomii ,Polagra-Food”. W ramach targéw
odbywac sie bedzie kolejna edycja Salonu Gastronomii, Wy-
robéw Spozywczych i Napojow, Win i Alkoholi, Wyposazenia
Sklepéw oraz Franchisingu. Targom towarzyszy¢ beda liczne
konferencje, wykfady, seminaria oraz panele dyskusyjne. Szczegdlnie polecamy cykl
konferencji ,Dwa Dni dla Dystrybucji’, gdzie zakres tematyczny spotkan moze zain-
teresowac nie tylko dystrybutoréw, ale takze osoby zwigzane z szeroko rozumianym
handlem. Na uwage zastuguje réwniez seminarium ,Zasady aranzacji i wyposazenia
sklepow’, ktére poprowadzg cenieni trenerzy z renomowanych firm szkoleniowych
oraz doswiadczeni praktycy z Makro Cash&Carry. Bardzo ciekawym moze sie okazac
konferencja ,Nowe produkty - szansa na sukces, czy widmo porazki’, podczas ktérej
organizatorzy beda préobowali odpowiedzie¢ na pytanie: co wptywa na to, ze jednym
produktom udaje sie odnies¢ sukces rynkowy, zyska¢ wiernych klientéw i zajac¢ state
miejsce na sklepowych poétkach, a inne mimo wielkich naktadéw organizacyjnych
i finansowych znikaja z rynku i pozostaja ztym wspomnieniem w zyciorysach marke-
teréw?

Z kolei w dniach 26 - 27 wrze$nia w Warszawskim Centrum Wystawienniczym EXPO
XXI, odbeda sie Targi Handlowe firmy Lekkerland S.A. pod hastem ,Razem wygrywa-
my”. Wzorem lat poprzednich nalezy spodziewac sie bardzo szerokiej i szalenie atrak-
cyjnej oferty handlowej przygotowanej dla sklepéw detalicznych.

Redakcja magazynu HURT & DETAL obecna bedzie na obydwu imprezach targowych.
Zapraszamy zatem do odwiedzenia naszego stoiska prasowego.
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SMAKZ RODOWODEM!

Podbije serca i stoly Klientéw! Na rynek wchodzi nowa marka Spétdzielni Mleczarskiej
"MLEKPOL" Idealne potqczenie jakosci i Swiezosci. Wyjqgtkowa jak miejsce, z ktérego
pochodzi. Niezwykta jak smak, ktory oferuje -Mazurski Smak.

Postaw na:

- bogatq oferte produktow: pyszne twarogi, smietany, masfo i mleko
« niepowtarzalny smak

=« nowoczesne opakowania

« jakos¢ gwarantowangq przez SM ,MLEKPOL”  silne wsparcie reklamowe i promocyjne

Mazurski Smak - porcja radosci dla Twoich Klientow, swieze zyski dla Ciebie!



Z rynku FMCG

Agros Nova kupuje Kotlin i Elbro
od Orkla Brands International

%/ AGROS NOVA

AGROS NOVA Sp. z 0.0. wygrata rywalizacje
o zakup firm: Kotlin Sp.z 0.0.i ELBRO Sp. z 0.0.
od norweskiego koncernu ORKLA BRANDS
INTERENATIONAL jako najlepszy oferent, kté-
rego profil dziatalnosci, strategia i dotychcza-
sowe sukcesy gwarantuja optymalny rozwdj
przejmowanych podmiotéw i wzmocnienie
ich pozycji rynkowe;j.

Transakcja zostanie sfinalizowana pod wa-
runkiem i w momencie wydania stosowne;j
zgody przez UOKiK. Do momentu zakoncze-
nia transakgcji obydwie Spotki dziataja na do-
tychczasowych zasadach i warunkach jako
niezalezne podmioty.

Dla Roberta Niewiadomskiego, Prezesa Za-
rzadu Agros Nova przejecie Kotlina i Elbro
jest milowym krokiem w urzeczywistnianiu
przyjetej strategii rozwoju zarzadzanej przez
niego Spétki. Swiadczy o konsekwenc;ji
i determinacji Zarzadu Agros Nova w bu-

dowaniu jej pozycji na polskim rynku spo-
zywczym. Potwierdzaja ja réwniez dziatania
podejmowane praz Agros Nova w ostatnich
latach: wykupienie udziatéw od inwestorow
finansowych (luty 2007 r.), uruchomienie
nowoczesnego centrum dystrybucyjnego
w Tymienicach i wejscie na rynek dan go-
towych (kwiecien 2007) oraz produktéw
mrozonych (jesier br.). Prezes Robert Nie-
wiadomski deklaruje, ze Agros Nova zamie-
rza utrzymac Kotlin i Elbro jako samodzielne
spotki — corki, z odrebnymi strukturami za-
rzadczymi.

- ,Jestem przekonany, ze wejscie KOTLINA
i ELBRO do grupy Agros Nova otwiera nowy
rozdziat zarowno w rozwoju tych podmio-
toéw, jak tez budowaniu grupy kapitatowej
Agros Nova” - dodaje Robert Niewiadomski.

ZKiP ,Lewiatan 94"
Holding S.A. przyfacza
sie do Emperii

Emperia Holding S.A., jedna z najwiekszych
polskich grup handlowych, prowadzaca de-
taliczna i hurtowa sprzedaz artykutéw FMCG,
nabyta kontrolny pakiet akcji w spotce Zwia-
zek Kupcéw i Producentéow ,Lewiatan 94"
Holding S.A. z siedziba we Wtoctawku. Stro-
nami umowy sg Emperia Holding S.A. oraz
osoby fizyczne oraz prawne bedace dotych-
czas akcjonariuszami spoétki ZKiP ,Lewiatan
94" Holding S.A.

Inwestycja zwigzana z nabyciem akcji w spot-
ce ZKiP ,Lewiatan 94" Holding S.A. zostanie
sfinansowana ze $rodkéw witasnych Emperia
Holding S.A. Przytaczenie ZKiP ,Lewiatan 94"
Holding S.A. do Grupy Handlowej Emperia
jest kontynuacja strategii rozwoju Grupy Em-
peria opartej na aktywnej konsolidacji rynku
detalicznego i dystrybucyjnego w Polsce,
w tym Polskiej Sieci Lewiatan.

- ,Myslgc o umocnieniu pozycji rynkowej
i dynamicznym rozwoju Lewiatana, zdecydo-
walismy sie na potqczenie kapitatowe z Em-
periq. Uwazamy bowiem, ze stabilna i Scista
wspdtpraca tylko z tq Firmq zapewni naszym
franczyzobiorcom najwyzszy poziom obstugi
dystrybucyjnej” - méwi Wojciech Kruszewski,
Prezes Zarzadu ZKiP ,Lewiatan 94" Holding
S.A.

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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Rebranding Hoop Polska Sp. z o.o.

o

napoje zycia | emocji

W $lad za fuzjg firm Kofola i Hoop, rozpoczat
sie proces zmian identyfikacji korporacyjnej
firmy. Kofola Hoop S.A. ma nowe logo i cla-
im ,Napoje zycia i emocji”. Logo KofolaHoop
sktada sie z nazwy Hoop i Kofola oraz sym-
bolu czterolistnej koniczyny i jest uzywane
przez spotki KofolaHoop S.A. oraz Kofola Hol-
ding as.

Po rebrandingu niezalezne loga firm Hoop
i Kofola sa uzywane na terenie dziatania firm,
odpowiednio: w Polsce - Hoop, w Republice

kofola

drinks. life. emotion.

Czeskiej - Kofola. W ramach re-brandingu
zmieniona zostata réwniez czcionka oraz
wzory dokumentéw firmowych. W nastep-
nych miesigcach beda nastepowac kolejne
zmiany identyfikacji koroporacyjnej firmy.
Logo Hoop Polska zbudowane jest z kropli
symbolizujgcych zycie, ktére uktadaja sie
w serca, a te w listek koniczyny - symbol
szczescia. Nowe firmowe kolory to poma-
ranczowy i brazowy, symbolizujace przyjazn,
zaufanie i energie.

0



Dynamiczny Bakalland

Grupa Bakalland, lider rynku bakalii w Pol-
sce, w opublikowanym raporcie za IV kwartat
podtrzymat bardzo dobra dynamike wyni-
kéw finansowych, prezentowanych w tym
roku. W raporcie skonsolidowanym spotka
podata, ze zakonczyla swoj rok obrotowy
przychodami na poziomie ponad 189 min zt,
co oznacza wzrost o 25 proc. w poréwnaniu
z analogicznym okresem ubiegtego roku ob-
rachunkowego.

Przychody Bakalland mogtyby by¢ jeszcze
wyzsze, gdyby nie dziatania restrukturyzacyj-
ne w przejetej niedawno firmie Polgrunt.

- ,Musielismy zrezygnowac z kilku kontraktéw
zawartych przez Polgrunt, gdyz ich rentownos¢
po przyporzadkowaniu kosztow byla ponizej
zera" — wyjasnia Prezes Owerko.

Bakalland konsekwentnie realizuje przyjeta
strategie rozwoju, stawiajac na systematycz-
na budowe nowych kategorii produktéw
i wykorzystaniu potencjatu juz posiadanych
departamentéw. Miedzy innymi dzieki tym
dziataniom wynik EBITDA na poziomie skon-
solidowanym wyniést 18,9 mIn zt, co oznacza
wzrost w poréwnaniu z poprzednim okre-
sem rozrachunkowym o 52 proc.

,Dzieki silnej ztotéwce mogliSmy zakontrakto-
wac towar taniej niz spodziewalismy sie usta-
lajgc ceny na poczqtku okresu rozliczeniowe-
go”— moéwi Prezes Owerko i dodaje: —,Miedzy
innymi dzieki temu udato nam sie zwiekszy¢
marze netto na sprzedazy, co znalazto od-
zwierciedlenie w poziomie wypracowanego
zysku EBITDA” .

Zysk netto jaki wypracowata w catym roku
obrotowym spétka to 9,4 min zt, co jest wy-
nikiem lepszym o 17 proc. w poréwnaniu
z poprzednim okresem, kiedy to zysk netto
wyniést 8,1 min zt.

- ,To co pozwolito nam osiqgngc¢ tak duzy
wzrost EBITDA, na poziomie zysku netto za-
wazyto negatywnie” — ocenia Prezes Ower-
ko. Paradoksalnie zysk netto mogt by¢ duzo
wyzszy, gdyby nie zwiekszajaca sie sprzedaz
eksportowa, jaka osigga Bakalland. - ,Zaréw-
no ujemne réznice kursowe, jak i koszt zabez-
pieczenia ryzyka kursowego znajdujq sie
w kosztach finansowych i bezposrednio ob-
nizajq zysk netto, dlatego wynik ten jest nico
nizszy niz poczqtkowo zaktadalismy” — dodaje
Prezes Owerko.

Laur Konsumenta

- Ztote godto na opakowaniach piwa Piast

Marka Piast, z portfela firmy Carlsberg Polska,
wprowadzita nowy wzér opakowan, na kté-
rych konsumenci beda mogli odnalez¢ ztote
godto: Laur Konsumenta 2008 informujace
o uhonorowaniu marki Piast t3 prestizowa
nagroda w kategorii Produkt Regionalny
Roku. ,Otrzymanie nagrody Laur Konsumen-
ta jest dla naszej marki ogromnym wyréz-
nieniem i podkresleniem najlepszej ja-
kosci i smaku piwa Piast. To takze dowdd,
ze zostato ono obdarzone szczeg6lnym
uznaniem i zaufaniem konsumentéw, bo
to oni decyduja o jej przyznaniu. Dlatego
nagroda sprawita nam wielka rados$¢. Chce-
my wyrazi¢ swoja wdziecznos¢ za tak wyjat-
kowe wyrdznienie, umieszczajac szczegdlne
podziekowania dla konsumentéw na etykie-
tach nowych opakowan piwa Piast” - méwi
Jacek Stefaniak, Senior Brand Manager marki
Piast w Carlsberg Polska.

Wprowadzenie no-
wych  opakowan
wsparte  zostato
promocja konsu-
mencka Piasta.
Wystarczy  kupic,
w wybranych skle-
pach regionu Dol-
nego Slaska, 5 piw
marki Piast, aby
otrzymac szklanke
Piasta z limitowa-
nej edycji, z wy-
grawerowanym
godtem Laur Kon-
sumenta.Promocja
trwa od 18 sierpnia
br. do wyczerpania
zapasow.

e —
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Dr Oetker Polska dystrybutorem marki Guseppe

W zwiazku ze sprzedazg przez koncern Orkla
czeskiej firmy Guseppe AS firmie Dr Oetker,
nastapi zmiana w dystrybucji pizzy mrozo-
nej pod marka Guseppe na polskim rynku.
Do korica wrzesnia br. dystrybutorem mar-
ki Guseppe na polskim rynku bedzie firma
Kotlin (dystrybuujaca te marke od poczatku
wprowadzenia jej na polski rynek, tj. od roku

2002). Poczynajac natomiast od dnia 1 paz-
dziernika 2008 roku jedynym dystrybutorem
marki Guseppe na polskim rynku bedzie fir-
ma Dr Oetker Polska.

Firma Kotlin natomiast nadal pozostaje dys-
trybutorem pizzy mrozonej pod marka So-
rella.

Z rynku FMCG

Stanowisko Prezesa MOGO, spétki z grupy
kapitatowej BAKALLAND, pioniera w zakre-
sie wprowadzania na rynek organicznych
Srodkéw czystosci oraz innowacyjnej, orga-
nicznej zywnosci, objat Pawet Sobkéw. Do
tej pory byt Cztonkiem Zarzadu RUCH S.A.,
specjalizujacym sie w zarzadzaniu handlem
hurtowym i detalicznym oraz tworzeniu sku-
tecznych strategii rozwoju.

Pawet Sobkéw jest absolwentem Wyzszej
Szkoty Biznesu National Louis University oraz
doktorantem SGH. Swoje pierwsze doswiad-
czenia zawodowe zdobywat w Parnstwowej
Agencji Inwestycji Zagranicznych, gdzie
zarzadzat projektami inwestycyjnymi. W fir-
mie ROLESKI, odpowiadat za eksport oraz
zarzadzanie strategiczne, piastujac kolejno
stanowiska Dyrektora ds. eksportu oraz Wi-
ceprezesa.

Grazyna tojko, byta Prezes Zarzadu Perty
Browaréw Lubelskich, zostata nowym Pre-
zesem spotki Goérnik Leczna.

,Przyjetam te propozycje, bo jest to dla mnie
wyzwanie i mam predyspozycje, zeby zro-
bi¢ tu duzo dobrego — méwi nowa Prezes.
Bede zajmowata sie sprawami zarzadzania
spotki. Moje zadanie to zorganizowanie ze-
spotu 0séb, ktéry w nalezyty sposéb bedzie
pracowat dla dobra catej firmy.”

Znajac dotychczasowe osiggniecia mena-
dzerskie Grazyny tojko oraz petne zaanga-
zowanie jakie oddaje zaréwno sprawom
zawodowym, jak i dziatalnosci spotecznej,
nalezy przypuszcza¢, ze w niedtugim czasie
pierwszoligowa obecnie druzyna pitkarzy
Gornika teczna, pojawi sie ponownie w eks-
traklasie.

[ HURT & DETAL



Z rynku FMCG

Prymat przejmuje
firme Smak

Prymat Sp. z o. o., gtéwny producent przy-
praw w Polsce i wtasciciel marek Prymat
i KUCHAREK, zakupit 75% udziatéw w Przed-
siebiorstwie Wielobranzowym,Smak” Sp. z o.
o. w Zorach. Smak jest jednym z wiodacych
polskich firm dziatajagcych na rynku prze-
tworstwa owocowo-warzywnego. Dzieki tej
akwizycji Prymat znacznie poszerzy zakres
dziatalnosci zaréwno na rynku polskim, jak
i rynkach zagranicznych. To kolejna inwesty-
cja firmy Prymat w ostatnim czasie. W listo-
padzie 2007 roku Prymat przejat 100% udzia-
téw w czotowym producencie przypraw oraz
dodatkéw do zywnosci w Republice Czeskiej
- firmie Pekny-Unimex.

Firma Smak istnieje od 1979 roku i specjali-
zuje sie w przetworstwie owocowo-warzyw-
nym. Do najwazniejszych produktow firmy
naleza: czosnki marynowane, chrzany, pie-
czarki marynowane, ogorki kwaszone i kon-
serwowe, musztardy oraz safatki. Po przeje-
ciu przez Prymat, w rekach dotychczasowych
wiascicieli - rodziny Pysz - pozostato 25%
udziatéw w firmie. Prezesem firmy zostat do-
tychczasowy wiceprezes zarzadu, Grzegorz
Pysz.

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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Zdrowa dieta
z produktami Nestlé
dla kazdego!

W prawidtowo skomponowanej, zdrowej
diecie jest miejsce na wszystkie produkty.
Nie trzeba rezygnowa¢ ze swoich ulubio-
nych smakotykéw, aby odzywiac sie prawi-
dtowo.17 wrzesnia rusza druga edycja Akgji
»Jedz smacznie i zdrowo” organizowana
przez firme Nestlé — najwiekszego producen-
ta zywnosci na $wiecie. W 50 hipermarketach
sieci Carrefour specjalisci zywieniowi beda
udziela¢ porad dotyczacych prawidtowego
komponowania diety, a takze ksztattowania
odpowiednich nawykéw zywieniowych.

Gtéwny cel kampanii ,Jedz smacznie i zdro-
wo” to uswiadomienie konsumentom, jak
duze znaczenie dla zdrowia oraz dobrego
samopoczucia kazdego cztowieka ma od-
powiednio zréznicowana dieta. Nestlé, w ra-
mach prowadzonej Akcji, przekonuje konsu-
mentdéw, ze skomponowanie zbilansowanej
diety nie jest ani trudne, ani czasochtonne.
W powszechnym przekonaniu zdrowa dieta
jednoznacznie kojarzona jest z konieczno-
$cig rezygnacji z ulubionych smakotykdéw.
Doradcy zywieniowi Nestlé pokazuja, ze pra-
widtowe odzywianie nie wymaga takich wy-
rzeczen. W codziennej diecie jest miejsce na
ulubione produkty pod warunkiem jednak
spozywania ich w odpowiednich ilosciach.

W ramach Akcji konsumenci beda mogli we
wrzesniu skorzystac z bezptatnych porad do-
radcow zywieniowych Nestlé. W hipermar-
ketach sieci Carrefour na terenie catego kraju
beda rozstawione stoiska konsultacyjne, przy
ktérych doradcy zywieniowi udzielg porad
dotyczacych komponowania prawidtowej

diety, a takze ksztattowania odpowiednich
nawykéw zywieniowych. Dla kazdej osoby,
ktora skorzysta z porad Nestlé, doradcy przy-
gotuja indywidualnie skomponowane sied-
miodniowe menu. Zostanie ono opracowane
na podstawie rozmowy z danym konsumen-
tem - indywidualny wywiad Zzywieniowy
uwzglednianp.pte¢, wskaznik BMI(Body Mass
Index — wskaznik pokazujacy stosunek masy
ciata do wzrostu) czy aktywnos¢ fizyczna. Pro-
dukty zawarte w menu beda dostosowane
do preferencji smakowych danej osoby. Do-
datkowo na stoisku bedg prowadzone degu-
stacje wybranych produktéw (dostosowane
do odpowiedniej pory dnia — produkty prze-
znaczone na $niadanie, przekaski, obiad oraz
kolacje).

W akcji biorg udziat nastepujace marki
z portfolio firmy Nestlé: WINIARY, NESCAFE,
lody, stodycze i ptatki $niadaniowe NESTLE
oraz woda mineralna NALECZOWIANKA.

Kampania bedzie poszerzona o specjalna
akcje edukacyjna dla rodzicéw dotyczaca
komponowania codziennej diety dziec-
ka, dostosowanej do jego wieku, potrzeb
i rozwoju (w menu beda zawarte produkty
dla niemowlat i matych dzieci marek NESTLE
i GERBER). W akcji wezma réwniez udziat pro-
dukty dla psoéw i kotéw Nestlé PURINA, kto-
rych skfadniki dostosowane s3 do potrzeb
zywieniowych  naszych czworonoznych
przyjaciot.

Druga edycja Akcji ,Jedz smacznie i zdrowo”
potrwa od 17 do 28 wrzesnia br.

Nowy oddziat dystrybucyjny Emperii

Emperio,

Grupa Handlowa Emperia, gigant branzy
FMCG, uruchomita nowy oddziat dystrybu-
cyjny, tym razem w Pile. Oddziat powstat
po przylaczeniu sie do Emperii spétki Mago
bedacej do tej pory czescig grupy dystrybu-
cyjnej MPT.

- ,Przygotowania operacyjne i formalnosci
zakoriczylisSmy w lipcu. Pilski oddziat dystrybu-
cyjny dziata jeszcze pod szyldem DLS, ale do-
celowo dziatac bedzie pod nazwq Tradis. Trwa
bowiem proces konsolidacji spétek dystrybu-

cyjnych Emperii w jeden podmiot dziatajqcy
pod markq Tradis” - méwi Jarostaw Wawerski,
Prezes Zarzadu Tradis.

Spotka Mago byta czescig grupy dystrybu-
cyjnej MPT powstatej w 1997 roku na bazie
wspotpracujacych ze sobg hurtowni spozyw-
czych z terenu Polski zachodniej.

- ,Podobanam sie strategia Emperii, jej dziata-
nia konsolidacyjne polskiego handlu nie majq
sobie réwnych. Aby by¢ konkurencyjnym firma
handlowa musi mie¢ odpowiedniq skale dzia-
tania. Przytqczenie sie do Emperii pozwoli dalej
rozwijac¢ naszq dziatalnosc¢ i przyniesie korzysci
naszym klientom” — méwi Maciej Ozgowicz,
prezes Mago.
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PAMSO spotecznie
odpowiedzialne

Dbatos¢ o przestrzeganie standardéw etycz-
nych, praw pracowniczych, poszanowanie
srodowiska naturalnego i zaangazowanie
w zycie lokalnych spotecznosci — to kanon
dziatann okreslanych mianem ,spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu”. Cho¢ termin
kojarzy sie gtéwnie z miedzynarodowymi
koncernami, odpowiedzialnych spotecznie
inicjatyw nie brakuje réwniez w dziatalnosci
mniejszych, lokalnych przedsiebiorstw - ta-
kich jak pabianickie Zaktady Miesne PAMSO
S.A.

PAMSO S.A. od lat stosujg nowoczesne stan-
dardy zarzadzania, zaréwno w samej firmie,
jak i w relacjach z partnerami biznesowymi
i Srodowiskiem lokalnym.

Poprzez liczne dziatania skierowane do
mieszkancéw regionu firma potwierdza, ze
otoczenie, w ktorym funkcjonuje, jest dla niej
réwnie wazne, jak cele biznesowe. W ostat-
nim czasie PAMSO podjeto m.in. systema-
tyczna wspotprace z Towarzystwem Pomocy
im. Sw. Brata Alberta, gdzie zobowiazata sie
systematycznie dostarcza¢ produkty migsne
i wedliniarskie potrzebne do przygotowania
positkdw w stotéwce Towarzystwa. Podobne
wsparcie od wielu lat otrzymuje takze pabia-
nickie Stowarzyszenie Abstynentéw ,Grani-
ca’, pomagajace ofiarom przemocy domowe;j
oraz osobom uzaleznionym od alkoholu i ich
rodzinom. Firma jest réwniez bardzo mocno
zaangazowana w dziatalnosc¢ ekologiczna.

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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Wzrost sprzedazy POWYZEJ RYNKU.
Grupa Zywiec osiaggneta wzrost sprzedazy
na poziomie 5,2%, czyli wyzszym niz rynek

Zarzad Grupy Zywiec S.A. przedstawit skon-
solidowane sprawozdanie finansowe Grupy
Zywiec S.A. za pierwsze pétrocze 2008 roku.

Catkowita wielkos¢ sprzedazy wzrosta o 314
tys. hl w poréwnaniu z zesztym rokiem, osia-
gajac 6,1 min hl piwa. Wzrost wynika gtéwnie
z wyzszej sprzedazy marki premium Zywiec,
marki segmentu podstawowego (mainstre-
am) Warka oraz marki regionalnej Specjal.

Sprzedaz netto wzrosta o 135 min zt w po-
réwnaniu z zesztym rokiem i wyniosta 1844
min zt. Wzrost (o 7,9%) jest spowodowany
przede wszystkim wyzszym wolumenem
sprzedazy oraz podwyzka cen naszych pro-
duktéw wprowadzong w maju 2008 .

Skonsolidowany zysk z dziatalnosci opera-
cyjnej Grupy wyniost 277 min zt i osiagnat
warto$¢ o 20 min zt nizsza niz w zesztym roku
na skutek bardzo znacznego wzrostu cen su-
rowcow i opakowan oraz wyzszych kosztow
osobowych i energii. Poniewaz podwyzka
cen produktéw Grupy Zywiec nastapita do-
piero w maju, dodatkowe przychody
w pierwszym poétroczu nie zréwnowazy-
ty w petni wyzszych kosztéw surowcow.

Skonsolidowany zysk netto osiagnat wartosc
209 min zt - 0 18,6 mIn zt nizsza niz w ze-
sztym roku, gtéwnie ze wzgledu na nizszy
zysk z dziatalnosci operacyjnej i wyzsze kosz-
ty finansowe. Skonsolidowany zysk netto zo-
stat czesciowo zréwnowazony przez nizszy
podatek dochodowy od oséb prawnych CIT
ze wzgledu na nizszy zysk przed opodatko-
waniem.

Pierwsza potowa roku 2008 - to wzrost
sprzedazy powyzej rynku. Grupa Zywiec za-
notowata wzrost sprzedazy krajowej o 5,2%,
a caty rynek piwa w Polsce wzrdst o 3,8%.

Chris Barrow
Prezes Zarzadu Grupy Zywiec S.A.
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Jedyny bezptatny miesiecznik
na rynku prasy handlowej
dostepny on-line

Zapraszamy na nasza strone internetowa:
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Trendy w handlu

+Wieloformatowe strategie sprzedazy,

jako gtowny trend rynkowy w polskim handlu
detalicznym. Szanse i wyzwania w rozwoju
wieloformatowego handlu detalicznego.”

Handel detaliczny w Polsce rozwija sie wedlug znanej z rynkow
zachodnich sciezki ewolucyjnej. Jednak istniejace juz na rynku
wzorce oraz obecnos¢ doswiadczonych graczy miedzynarodo-
wych sprawia, ze tempo tego rozwoju jest zdecydowanie szyb-
sze. W ogromnej mierze to wiasnie obecnos¢ sieci zachodnich
przyczynita sie do obecnego ksztattu rynku, w tym do rozwoju

strategii wieloformatowych.

o doprowadzito do zaistnienia
tego typu podejscia w handlu
detalicznym? Historycznie handel
nowoczesny w Polsce zostat za-
poczatkowany przez formaty wielkopo-
wierzchniowe wraz z wejsciem duzych
miedzynarodowych graczy w latach 90-
tych zesztego stulecia. Wkrétce potem

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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nastapity pierwsze ruchy konsolidacyjne
z takimi transakcjami jak Tesco-HIT, Au-
chan-Billa czy Carrefour-Globi. Zdarze-
nia te byty podyktowane zaréwno budo-
waniem obecnosci rynkowej, jak i checig
dotarcia do nowych grup klientéw po-
przez uruchamianie nowych formatéw.
Ostatnie lata stojg zdecydowanie pod
znakiem dotarcia do coraz wiekszego
grona klientéw. Rynek sklepéw wielko-
powierzchniowych sie nasyca, a prawo-
dawstwo nie wychodzi naprzeciw bizne-
sowi ograniczajac mozliwos¢ otwierania
punktéw w duzych formatach, wiec lo-
giczna odpowiedzig na te sytuacje jest
wchodzenie w formaty mniejsze, czyli
w formaty supermarketowe, a nawet
convenience czy dyskontowe. Dla wielu
sposréd  wielkich miedzynarodowych
graczy byfa to znana i przetestowana na
zachodzie strategia. Brytyjskie Tesco czy
francuski Carrefour sg w skali globalnej
operatorami kilku formatéw i tg sama
nieunikniong droga poszli w Polsce.

Jednak operatoréw wieloformatowych
mamy w Polsce wielu i ich powstawanie
nie zawsze wynikato ze stopniowego
schodzenia od formatéw wiekszych do
formatéw mniejszych, w miare nasy-
cania sie kolejnych segmentéw rynku.
Zapoczatkowana przez miedzynaro-
dowych graczy fala konsolidacyjna nie
omineta tez graczy rodzimych, nierzad-
ko wywodzgcych sie z segmentu dystry-
bucyjnego. Dla dystrybutorow wejscie
na rynek detaliczny stawat sie gwarancja
Jwydtuzenia” cyklu zycia w sytuacji, gdy

Autor:

Krzysztof Badowski
Dyrektor Zarzqdzajqcy
Roland Berger
Strategy Consultants

handel nowoczesny zdobywat rosnace
udziaty w rynku eliminujac posrednikow
z tancucha wartosci. W ten sposéb na
naszym rynku powstajg znaczace sieci
wielkoformatowe, ktére wieloformato-
wos¢ ,dziedziczyly” wraz z dokonywa-
nymi fuzjami i przejeciami. Przyktadami
polskich graczy o istotnym znaczeniu
moga by¢ BOMI (wraz z Rast i Rabat Po-
morze) czy Grupa Emperia operujaca
juz wiasciwie we wszystkich rodzajach
formatéw, wiacznie z formatem delika-
tesowym (premium) czy cash & carry.

Proces konsolidacji na rynku polskim sie
jeszcze nie zakonczyt, wiec mozna ocze-
kiwac, ze wieloformatowych operatoréw
bedzie nam przybywac.

Niewatpliwie strategie wieloformato-

we oferujg operatorom wiele korzysci.

Podstawowg korzyscig jest dotarcie do

nowych grup potencjalnych konsumen-

tow:

«  wwymiarze geograficznym poprzez
dotarcie do lokalizacji, w ktérych
dotychczas stosowane formaty nie
sprawdzityby sie lub nie miatyby
uzasadnienia ekonomicznego;

+ W wymiarze segmentu klientéw
poprzez zbudowanie nowej oferty
odpowiadajacej potrzebom seg-
mentéw rynku dotychczas nieob-
stugiwanych, a wiec na przyktad
poprzez uruchomienie punktéw
dyskontowych dla klientéw mniej
zamoznych i wrazliwych cenowo,
wprowadzenie sklepéw z segmen-



Fys. 1. Przyktady pozycjonowania sieci detalicznych
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tu premium dla klientéw ceniacych
wysoka jakos¢ i bogaty asortyment
czy tez wejscie w rynek typu conve-
nience dla 0séb cenigcych sobie do-
godna lokalizacje i szybkie zakupy
podstawowego asortymentu
w nietypowych godzinach.

W zaleznosci od przyjetej strategii bran-
dingowej, wieloformatowos¢ zwigzana
z rozwojem geograficznym moze tez
budowad w ogromnym stopniu $wiado-
mos¢ i rozpoznawalno$¢ marki. Wresz-
cie w sytuacji, gdy rozwdj okreslonego
formatu jest ograniczony warunkami
rynkowymi, wprowadzanie kolejnych
formatéw i ekspansja na kolejne rynki
buduje tez skale firmy oraz poprawia jej
pozycje w stosunku do dostawcéw.
Jednak kazdy kij ma dwa korce, za$
przyjecie strategii wieloformatowej nie
oznacza samych korzysci i szans na ta-
twy rozwoj firmy. Z zastosowaniem wie-
loformatowosci wigze sie bowiem réw-
niez szereg wyzwan natury strategicznej
lub operacyjne;j.

Detalista, ktéry zdecyduje sie wejs¢
w nowe dla siebie formaty musi sie

w pierwszej kolejnosci zdecydowaé na
docelowe pozycjonowanie rozwijane-
go formatu. Strategia pozycjonowania
bedzie w ogromnej mierze wptywac
bowiem na to, gdzie nowe punkty de-
taliczne beda zlokalizowane, jaka beda
miaty powierzchnig, wystroj, szeroko$¢
i gtebokos¢ asortymentu, strategie ce-
nowa czy promocyjna. Tak wiec strate-
giczny wybér dotyczacy ,obietnicy war-
tosci dla klienta” pocigga za sobg szereg
dylematéw operacyjnych. Definiuje tez
do jakiego segmentu konsumentéw fir-

ma chce dotrzec. Przyktad réznic w po-
zycjonowaniu sieci detalicznych widac
na rysunku 1. Biedronka jest skutecznie
pozycjonowana jako sklep dla oséb, dla
ktérych istotne sa takie elementy jak
koszt, ,madre zakupy’, prostota czy kla-
syczne, tradycyjne wartosci rodzinne
(niebieskie pola). Auchan to sklep,
w ktérym zakupow dokonuja ludzie ce-
nigcy sobie sprawdzong jakos¢, serwis
oraz efektywnos¢ wynikajacg na przy-
ktad z faktu mozliwosci zakupu wszyst-
kiego pod jednym dachem.

Decyzja brandingowa to kolejny dyle-
mat strategiczny. Czy nalezy uzy¢ marki
znanej z dotychczasowych formatéw
czy tez postuzy¢ sie nowa marka, ktéra
nie bedzie kojarzona z oryginalng mar-
ka operatora. Obydwie strategie s3 sto-
sowane przez wielkich graczy detalicz-
nych. Tesco, ktére jest w skali globalnej
operatorem kilku formatow generalnie
stosuje strategie marki parasolowe;j.
Mamy wiec na zachodzie Tesco, Tesco
Metro czy Tesco Express. Podobnie dzia-
ta Carrefour, ktory w Polsce wprowadzit
rebranding sklepéw Champion i Glo-
bi zamieniajac je na Carrefour Express.
Nawet w przypadku matych sklepow
typu convenience wystepujacych pod
marka 5 minut stosuje oryginalny znak
graficzny kojarzony z marka gtéwna
Carrefour. Jednak sa przyktady, gdzie
sita marek jest historycznie tak duza, ze
ujednolicenie marek nie ma sensu (na
przyktad marki Grupy Schwarz). Podob-
ne przyktady mozna znalez¢ w ramach
firm operujacych formaty o zupetnie
innej grupie docelowej klientéw. Warto
réwniez zwroci¢ uwage, ze podawany
wczesniej jako przyktad Carrefour na
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niektorych rynkach zachodnich stosuje
strategie wielu marek.

Decyzje formatowe i wynikajace z nich
decyzje strategiczne odnosnie pozycjo-
nowania punktéw detalicznych pociaga-
ja za sobg szereg wyzwan operacyjnych.

Pierwszym istotnym zagadnieniem wy-
nikajacym ze strategii zmierzajacej do
uruchomienia nowego formatu jest de-
cyzja lokalizacyjna. Decyzje lokalizacyj-
ne wynikaja z pozycjonowania sklepu
- gdzie indziej lokalizuje sie punkt typu
premium, dyskont czy sklep typu co-
nvenience. Z lokalizacja wiagzac sie tez
bedzie powierzchnia sklepu, a co za tym
idzie mozliwosci w zakresie budowania
asortymentu (o tym ponizej). Te dwa
czynniki w ogromnym stopniu wptywa-
janamodellogistyczny. Zupetnie inaczej
bowiem podchodzi sie do zaopatrzenia
hipermarketu, zwykle z magazynem
centralnym i petnopaletowymi dosta-
wami, inaczej zas do sklepu typu conve-
nience. Tu bowiem zamawiane ilosci s
istotnie mniejsze i wymagaja rozpale-
towywania i konfekcjonowania towaru,
za$ logistyka utrudniona ze wzgledu na
lokalizacje, nierzadko w centrach miast
lub gesto zaludnionych okolicach osie-
dli. Zréznicowanie modeli logistycznych
pomiedzy poszczegdlnymi formatami
to bardzo istotne wyzwanie, gdyz wy-
maga ono diametralnie réznych kompe-
tencji oraz innego zestawu aktywow. Tu
oczywiscie mozna sobie radzi¢ poprzez
outsourcing funkgji logistycznej, jednak
wciaz buduje to ztozonos¢ operacyjna
wynikajaca z koniecznosci obstugi lub
zarzadzania r6znymi modelami.

Firma decydujaca sie na uruchomienie
nowego formatu powinna zdefiniowa¢
zasady zarzadzania asortymentem. Do-
tyczy to szerokosci i gtebokosci oraz
rodzaju asortymentu. Istotne roéznice
pomiedzy poszczegdlnymi formatami
widac juz na pierwszy rzut oka - hiper-
markety maja zdecydowanie najwiekszg
liczbe pozycji asortymentowych (SKU),
sklepy dyskontowe oraz mate sklepy
typu convenience zdecydowanie naj-
mniejsza. Pomiedzy tymi skrajnymi
opcjami wahajacymi sie pomiedzy na-
wet okoto 60.000 SKU, a 800 SKU znaj-
duja sie wszystkie inne formaty.
Z jednym zastrzezeniem - bogata ofer-
ta sklepow segmentu premium wymaga
tez utrzymywania relatywnie duzego
asortymentu, ktéry nierzadko siega licz-
by SKU oferowanej przez sklepy wielko-
powierzchniowe. Nie tylko jednak liczba
oferowanych SKU jest dylematem ope-

LS HURT & DETAL



Trendy rynkowe

racyjnym, przed ktérym stoja operato-
rzy detaliczni. Tu w ogromnej mierze li-
czy sie takze typ asortymentu, a wiec na
przyktad proporcje pomiedzy sekcjami
food a non-food, szerokos¢ asortymentu
Swiezego czy liczba pozycji pod marka-
mi wiasnymi. Szczegdlnie dwie ostatnie
pozycje wzbudzajg wiele pytan. Sekcja
Jfresh food” obecna przede wszystkim
w hiper- i supermarketach oraz sklepach
typu premium wkracza coraz silniej do
sektora convenience oraz dyskontowe-
go. W tym sensie widoczne jest zaciera-
nie sie niektorych typowych réznic po-
miedzy formatami. Dotyczy to réwniez
strategii private label detalistow. Do
niedawna produkty private label byty
kojarzone ze sklepami dyskontowymi
oraz niska jakoscia. Obecnie zaréwno
mit niskiej jakosci, jak rowniez przypisa-
nie do segmentu dyskontowego nale-
73 juz czesto do przesztosci. Wiekszos¢
detalistow dostrzega bowiem wartos¢
ekonomiczna wynikajaca z posiadania
marek wtasnych. Zaczynajq tez dostrze-
gac wartos¢ wizerunkowsy, dlatego tez

wida¢ wyrazny trend do ,premiumizacji”

marek wtasnych. Obecnie marki wiasne
dla wielu detalistéw juz nie oznaczaja
prostych produktéow z najnizszej potki
cenowej, ale zaczynaja one konkurowa¢
z markami segmentu sredniego, a nie-
rzadko z segmentu premium. Zmiana
obowiazujacej na rynku definicji pro-
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duktu private label jest wiec kolejnym
elementem, ktéry powinien znalez¢
odzwierciedlenie w strategii detalisty
- rézne w zaleznosci od obstugiwanego
formatu. Jest to niewatpliwe wyzwanie,
ale tez mozliwos¢ budowy rentownosci
i wizerunku sieci.

Naturalnie nieodtagcznym elementem
strategii detalisty jest strategia cenowa.
Tu operator wielu formatéw musi od-
powiedzie¢ sobie na pytanie czy zasto-
sowac jednolita strategie cenowg nieza-
leznie od formatu czy tez réznicowac ja.
Oczywiscie zalezy to od pozycjonowa-
nia poszczegdlnych formatéw. General-
nie mozna przyjac jako regute, ze format
hipermarketowy oraz dyskontowy beda
miaty najnizsze ceny. W pierwszym przy-
padku ze wzgledu na skale i site przetar-
gowg, w drugim ze wzgledu na prosty
i tani model operacyjny, cho¢ réwniez
nierzadko ze wzgledu na skale wynikaja-
ca chocby z ograniczonej liczby pozycji
asortymentowych w ramach kategorii.
W formacie convenience klient powinien
pfaci¢ premie za dogodnos¢, w formacie
premium, za bogactwo i dostepnosc
asortymentu oraz ,doswiadczenie zaku-
powe”. Jednak i tu widac istotne réznice
w podejsciu operatoréw.

Na przyktad Tesco stosuje jednolite ceny
zaréwno w formacie hipermarketowym,
jak i w segmencie supermarketéw.
Z drugiej strony Carrefour dolicza pre-
mie za zakupy w Carrefour Express
w stosunku do cen z formatu wielkopo-
wierzchniowgo.

Strategia wieloformatowa w handlu de-
talicznym to $ciezka, ktdéra niewatpliwie
rodzi szereg szans na zbudowanie szer-
szej obecnosci rynkowej oraz poprawy
rentownosci. Jednak wyzwania stojace
przed firmami podazajacymi ta droga
nie powinny by¢ bagatelizowane — maja
one ogromny wptyw na dtugotermino-
wy sukces strategiczny sieci, ale takze
na jej biezacg efektywnos¢ operacyjna.
O ile duzi gracze miedzynarodowi maja
w tym zakresie szereg doswiadczen
z innych rynkéw, o tyle sieci, ktére wielo-
formatowos¢ ,wytworzyty” w procesach
konsolidacyjnych stojg przed trudnym
wyzwaniem. Patrzac jednak na procesy
zachodzace na polskim rynku detalicz-
nym wydaje sie, ze wyzwania zwiaza-
ne z operowaniem w ramach wiecej niz
jednego formatu nie zrazajg firm. Konso-
lidacja trwa i bedzie nadal trwac... pro-
wadzac do postepujacej dywersyfikacji
formatow w ramach istniejgcych sieci.
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Rozmowa z Michatem Bielewiczem
- Dyrektorem Pionu Sprzedazy
i Marketingu w Wilbo S.A.

0d kiedy istnieje firma Wilbo?

[Michat Bielewicz]

- JesteSmy obecni na rynku od ponad
20 lat. Firme zatozyli w 1987 Panowie:
Dariusz Bobinski i Waldemar Wilandt.
Po wejsciu spétki na gietde w 1998r. nasi
zatozyciele posiadaja wiekszosciowy pa-
kiet gtosow na Walnym Zgromadzeniu
Akcjonariuszy.

Co zapewnia wysoka jakosc i bezpie-
czenstwo Panstwa produktow?
- Naszg misjg jest dostarcza¢ zywnos¢

przywracajacg zdrowie i dajaca ener-
gie do smakowania zycia. Nie da sie jej

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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realizowac puszczajac oczko w strone
jakosci. Dlatego WILBO S.A. od poczat-
ku dziatalnosci stawia na jakos¢. Juz na
etapie zakupu surowca rybnego, dajemy
naszym dostawcom konkretne wysokie
wytyczne jakosciowe. Nie akceptujemy
surowcodw o nizszej jakosci tylko dlate-
go, ze sg tansze.

Na wstepie procesu produkgji, surowiec
trafiajagc do magazynéw jest podwdjnie
badany; pierwszy raz przez graniczne
jednostki weterynaryjne, drugi raz przez
Dziat Jakosci. Za jakos¢ wyrobu gotowe-
go odpowiada technolog, badajac kaz-
da partie wyrobu gotowego. Dobrym
praktykom biznesowym oraz wymo-
gom Unii Europejskiej dochowujemy,
przechowujac wszystkie dane o partiach
produktéw w systemie informatycznym.
Dbatos¢ o zachowanie jakosci w catym
tancuchu dostaw potwierdzity nam juz
uznane jednostki certyfikujace przyzna-
jac certyfikaty bezpieczenstwa produk-
¢ji zywnosci HACCP oraz BRC i IFS.

Jakie znaczenie dla strategii Panstwa
firmy ma eksport produktow? Na ja-
kich zagranicznych rynkach jestescie
obecni?

- Naturalng konsekwencjg dziatania fir-
my lidera w swoim segmencie jest roz-
woj sprzedazy poza macierzystym tery-
torium. Korzyscia z takiej strategii, poza
oczywiscie zwiekszeniem sprzedazy, jest
takze ochrona spotki przed dekoniunk-
tura rynku polskiego.

Sprzedaz eksportowa to aktualnie ok.
18% wartosci sprzedazy realizowana
gtéwnie w Europie Srodkowo-Wschod-
niej, Batkanach w takze w lIzraelu, USA
oraz Libanie. Aktualnie przygotowujemy
sie do dynamicznego wzrostu eksportu
w ciggu najblizszych 3-4 lat. Chcemy sie
skoncentrowac na tych rynkach, na kto-
rych WILBO S.A. moze z sukcesem wy-
promowac swoje produkty.

Ktory kanat sprzedazy jest dla Pan-
stwa wazniejszy - tradycyjny czy no-
woczesny?

- Kanat nowoczesny to silny i wymaga-
jacy partner handlowy. Oferuje duze
wolumeny odsprzedazy ale najczesciej
niskorentowne. Operatorzy tego kanatu
sq dobrze zorganizowani, chcac za-
tem z nimi partnersko wspotpracowacd
producent musi byc¢ skutecznie i nowo-
czesnie zarzadzany. Kanat ten bedzie sie
bardzo dynamicznie rozwijat, czego do-
wodzg badania prognozujgce zréwna-
nie sie udziatdw sprzedazy detalicznej
kanatu nowoczesnego z rynkiem trady-
cyjnym juz w 2010 roku [RSFMCG GFK
2008].

Z drugiej strony nalezy wzig¢ pod uwa-
ge liczebnos¢ sklepéw spozywczych,
ktéra szacowana jest nawet na ok. 120
tys. Sq to obiekty zlokalizowane ,tuz
obok”, gdzie czas potrzebny na dojazd
i zakupy jest niewielki. Sita odsprzedazy
tej armii sklepéw jest ogromna, ale wy-
maga wspotpracy dostawcy z wieloma
ré6znymi dystrybutorami.

Oba kanaty sg dla WILBO SA bardzo waz-
ne i wartosciowe. Oba wciaz sie réznia,
choc¢ zmiany na rynku powoduja, ze réz-
nica miedzy nimi zacznie sie zacierac.
Rynek tradycyjny podlega konsolidacji
a organizacja biznesu opiera sie na wy-
korzystaniu logistyki opartej na maga-
zynach dystrybucyjnych i informacji
i dokumentach przesytanych elektronie.
Pod wzgledem organizacyjnym upodab-
nia sie wiec on do rynku nowoczesnego.
Za kilka lat podziat rynku nastapi na linii
- rynek sieciowy zorganizowany lub nie-
zorganizowany.



Jak oceniaja Panstwo sprzedaz kon-
serw rybnych w Polsce w ostatnim
czasie?

- Kategoria w 2007 roku wzrosta o 4,2%,
gtéwnie za sprawag marek wiasnych. Sie-
ci handlowe rozwijajg sie i coraz bardziej
dbajg tez o jakos¢ swoich produktow.
Wilbo S.A., jako producent licznych ma-
rek wtasnych, obserwuje wzrost zapytan
ofertowych dotyczacych private label,
produkowanych w coraz wyzszym wolu-
menie i standardzie.

Jakie zmiany obserwujecie na rynku
tych przetworow rybnych?

- Dojrzali wiekiem konsumenci, przy-
zwyczajeni sa do konsumpcji ryb
w postaci konserwy rybnej, ryby mrozo-
nej i ryby swiezej. Cenig sobie bowiem
walory smakowe dobrze sobie znanych
konserw i tatwos¢ przyrzadzenia posit-
ku z ryby mrozonej. Mtodsi konsumen-
ci, dla ktérych tradycyjna konserwa jest
produktem mniej atrakcyjnym wizual-
nie, swoje zainteresowanie kieruja na
produkty do szybkiego spozycia, takie
jak satatki, owoce morza oraz burgery
i paluszki panierowane. Osoby te tatwiej
rezygnuja z miesa na rzecz produktéw
rybnych, zainteresowane s3 bowiem
zdrowym zywieniem oraz zgrabna syl-
wetka, a takze szybkoscia przyrzadzenia
positku.

Jaka pozycje zajmuje Wilbo S.A.
w tym segmencie?

- Przewaga Wilbo S.A. na rynku wyni-
ka z diugiego doswiadczenia na rynku
przetworéw rybnych. Nalezaca do nas
marka Neptun jest najsilniejszg marka
konserw. Konsumenci tej marki to osoby
$wiadome jakosci, jaka im oferujemy w
przystepnej cenie. Jakosci, ktérg celowo
i konsekwentnie przez dtugie lata utrzy-
mywalismy na wysokim poziomie. | ry-
nek to docenit. Doceniaja to takze nasi
dystrybutorzy i sklepy detaliczne, ktére
zawsze chca mie¢ produkty Wilbo S.A.
w swojej ofercie.

Ponownie odnoszac sie do wieloletniej
historii, to Wilbo S.A. wprowadzato owo-
ce morza do Polski. Nasi przedstawiciele
wykonali solidng prace nad wytworze-
niem rynku na ten przysmak. Pod marka
Dal Pesca mamy w ofercie szerokg game
krewetek, matze, kalmary, kraby, mie-
szanke morska, slimaki i inne produkty.
Nasze produkty s obecne w kartach

| .
| Dal Pesca
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czotowych restauracji, bonetach naj-
wazniejszych detalistéw oraz dystrybu-
toréw.

Jakie jest gtowne kryterium wyboru
konserw rybnych przez konsumenta?

- Jakosc to cos, co klient pamieta znacz-
nie dtuzej niz cene. Ta zasada odnosi sie
réwniez do konserw. Kupujacy wybiera-
jac kieruja sie kombinacja: marka, jakos¢
i cena. ldealny produkt, to produkt
o silnej gwarantujacej jego jakos$¢ mar-
ce, zaoferowany w dobrej cenie. Swiado-
my konsument nie chce eksperymento-
wa¢, kupujac najtanszy produkt, ktérego
moze nie by¢ w stanie zjesc.

Czy wzrost sity nabywczej polskich
konsumentow, przekfada sie na ro-
snacy popyt na wyroby Premium
ztego segmentu produktow?

-Zbadan wynika, ze wielu konsumentéw
utozsamia owoce morza jako kategorie
Premium. Rzeczywiscie widzimy wzrost
zainteresowania rynku owocami morza.
Wynika to z faktu, ze smakosze tych pro-
duktéw, to najczesciej ludzie miodzii aktyw-
ni o ponadprzecietnej sile nabywczej,
pozwalajacej na podréze geograficzne
i kulinarne. Osoby te cenia sobie walory
jakie daja produkty Premium. Inaczej
ma sie sytuacja w przypadku konserw
rybnych. Wzrost sity nabywczej konsu-
mentéw jest w pewnej czesci niwelo-
wany wzrostem codziennych kosztow
utrzymania. Gro konsumentéw konserw
rybnych, to osoby przewaznie dojrzate
o przecietnych dochodach, ktére nie sg
sklonne do przeznaczania wiekszego
budzetu na produkty Premium.
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Jakie maja Panstwo plany na kolejne
lata?

- Od roku doskonalimy organizacje pro-
cesow wewnetrznych, optymalizujemy
koszty funkcjonowania spotki i pracu-
jemy nad zwiekszeniem efektywnosci
struktur handlowych. W pierwszym
potroczu tego roku przyjelismy nowa
strategie spotki na lata 2008-2010, ktéra
zakfada zmiane orientacji firmy na profil
sprzedazowo-marketingowy. Po stronie
rynku chcemy wiekszy nacisk potozy¢ na
pozycjonowanie naszych produktéw na
rynku, komunikacje marek z konsumen-
tami, wspotprace z klientami oraz orga-
nizacje dystrybucji. To wszystko pozwoli
nam rozwijac sie i realizowac przyjeta
strategie.

Dziekujemy za rozmowe.
Tomasz Masal

WILBO S.A. powstata w 1987 roku.

Jako spotka akcyjna jest notowana od
1998 roku na Warszawskiej Gietdzie Pa-
pieréw Wartosciowych. Znajdujaca sie
w bliskim sasiedztwie morza dziata
w czystym, morskim klimacie.

Firma posiada trzy doskonale dziatajace
zaktady z nowoczesnymi liniami produk-
cyjnymi. Dziatalnos¢ spétki obejmuje
produkcje i sprzedaz konserw rybnych,
owocow morza, ryb mrozonych oraz
konserw miesnych. Wsréd konserw ryb-
nych, marka NEPTUN jest najbardziej
rozpoznawalnym produktem rybnym
W puszce.

LYORN HURT & DETAL



Kategorie produktow

Witaj szkoto !

Rok szkolny rozpoczety. Kazdy z uczniéw oprocz przyborow
szkolnych, zabiera w plecaku lub tornistrze drugie sniadanie
i coraz czesciej jakas, stodka przekaske”

Co uprzyjemnia dzieciom szkolne przerwy?

emat diety najmtodszych jest bardzo

popularny oraz nagtosniony licznymi

akcjami spotecznymi, ktdére zwracaja

uwage m.in. na asortyment szkolnych
sklepikédw. Nadrzednym celem kampanii jest
edukacja oraz przyzwyczajanie dzieci do pra-
widtowego odzywiania od najmtodszych lat,
wraz z przekazywaniem im wiedzy, dlaczego
powinny wybierac te, a nie inne potrawy czy
napoje. Nawyki z dziecinstwa maja czesto
wplyw na pézniejszy styl zycia. Mozna zatem
zatozy¢, ze dzieci ktdre poznajg zalety zdro-
wego odzywiania i wiedzg, jak Swiadomie
wybiera¢ produkty zywnos$ciowe, beda
w dorostym zyciu prowadzi¢ zdrowy styl zy-
cia.

,Jako producent, oferujacy produkty ko-
rzystne dla zdrowia, bazujace na naturalnych
surowcach oraz technologiach produkgji

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
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zachowujacych najcenniejsze sktadniki zyw-
nosci, aktywnie popieramy tego typu akcje.
Prowadzimy szereg dziatari aby produkty
Sante obecne byty w wiekszosci sklepikow
szkolnych oraz na uczelniach. Asortyment,
dedykowany uczniom, to przede wszystkim
produkty, stanowigce zdrowa alternatywe
tradycyjnych stodyczy, dostarczajace witamin
mikroelementéw, a takze energii niezbednej
do nauki. Wymieni¢ tu moge najpopular-
niejsze wéréd najmtodszych konsumentéw:
batoniki Crunchy typu musli, wafle ryzowe,
oraz inne przekaski, w ktérych cukier zasta-
piony jest np. fruktoza jak réowniez napoje
i deserki sojowe Alpro soya” - méwi Joanna
Musiat, manager ds. marketingu w firmie
Sante A. Kowalski Sp. j.

Nalezy pamigtac o pierwszym $niadaniu, kto-
re jest najwazniejszym positkiem dnia. Od-
powiednio skomponowane, daje maluchowi
site i witalno$¢, oraz dobre samopoczucie.
Dodaje energii kazdej komdrce, umozliwia-
jac prawidtowy rozwdj fizyczny i psychiczny.
Dzieki temu dziecko nie odczuwa meczace-
go gtodu i moze skupic sie na zabawie, czy
nauce. Positek ten powinien stanowi¢ 25%
catkowitego, dziennego zapotrzebowania
na energie.

Drugie $niadanie to niezwykle wazny positek
dla dziecka. Powinien dostarczy¢ niezbednej
energii do nauki oraz zabawy z réwie$nika-
mi. Co wiec zrobi¢, aby dziecko zjadto co$ po-
zywnego na drugie $niadanie? Nalezy zapro-
ponowac maluchowi co$, co bedzie dla niego
smaczne, a zarazem zdrowe i bezpieczne.
Wyprawiajac dziecko do szkoty rodzice po-
winni zawsze pamieta¢, aby w plecaku zna-
lazto sie petnowartosciowe drugie sniadanie,
ktére dostarczy mu energii potrzebnej za-
réwno do nauki jak i dobrej zabawy po lek-
cjach. Do pozywnej kanapki, napoju i owocu,
mozna dotaczyc¢ réwniez stodka przekaske.
Prawidtowy rozwdj psychofizyczny dziecka
w wieku szkolnym w bardzo duzym stopniu
zalezy od witasciwie skomponowanej diety.
Biorac pod uwage, ze wedtug norm zywie-
niowych, w tym wieku positki powinny by¢
spozywane srednio raz na cztery godziny,
nawet dwa positki dziennie przypadaja na
czas spedzony w szkole. Wtasnie dlatego tak
wazne jest wyposazenie dziecka w pozywne
drugie $niadanie.

Wiekszos¢ placowek edukacyjnych oferuje
mozliwo$¢ wykupienia obiadéw w stotow-
kach, jednak liczba korzystajacych z niej
uczniéw jest niewielka, przede wszystkim za
sprawg rosnacych w site szkolnych sklepikow.
Od kilku lat organizacje dziatajace na rzecz
edukacji w dziedzinie zdrowego odzywia-
nia starajg sie wptywac na asortyment tego
typu punktéw gastronomicznych, tak by
w wiekszym stopniu odpowiadaty normom
zywieniowym, a nie jedynie upodobaniom
uczniow.

Asortyment szkolnych sklepikéw - podob-
nie jak przygotowane przez rodzicéw dru-
gie $niadanie - powinien zawiera¢ pozywne
kanapki - z serem, chuda wedling i warzy-
wami, owoce, produkty pochodzenia mlecz-
nego, takie jak: serki, jogurty, czy kefiry oraz
napoje w postaci wody mineralnej i sokow.
Wymienione produkty - w przeciwienstwie
do popularnych wéréd uczniéw hamburge-
réw i hot-dogéw, zawierajacych duze ilosci
nienasyconych kwasoéw ttuszczowych oraz
stodzonych napojéw gazowanych z kofeing
i fosforanami - dostarczaja energii, wita-
min i sktadnikdw odzywczych potrzebnych
na aktywny - umystowo i fizycznie - dzien.
To, jakie produkty dziecko wybierze na zaku-
pione w sklepiku szkolnym drugie $niadanie,
zalezy jednak nie tylko od dostepnego w nim
asortymentu, ale réwniez od poziomu jego
edukacji w kwestii zdrowego zywienia, o kté-
ra zarébwno rodzice, jak i nauczyciele powinni
dbac juz od najmtodszych lat.

Stodka przekaska

Dodatek do petnowartosciowego drugiego
$niadania w postaci drobnej stodkiej prze-
kaski powinien by¢ przemyslang decyzjg
rodzica. Stodycze spozywane w niewielkiej
ilosci, dobrane pod katem mozliwie niskiej
zawartosci thuszczu, kalorii i dodatkéw ulep-
szajacych, stanowig atrakcyjne urozmaicenie
menu dziecka. Odpowiednio wkompono-



wane do diety zelki czy gumy rozpuszczalne
beda lepszym rozwiazaniem, niz chipsy czy
cola.
Jutrzenka, jeden z czotowych producentéw
stodyczy, ma w swoim asortymencie artykuty
idealnie nadajace sie na stodka przekaske
w szkole i nie tylko.
Rodzice maluchéw znajg juz zelki Akukul. Te
stodycze sg wzbogacone sokami owocowy-
mi, co sprawia, iz s one zdrowszg przekaska
w dzieciecym menu. Zelki Akuku! z nadzie-
niem owocowym (20%) zawierajg naturalne
barwniki, a zastosowana w nich zelatyna po-
woduje, iz wtosy i paznokcie sg mocniejsze.
,Ponadto zelki Akuku! ,cieszg oko” zaréwno
maluchdw, jak i dorostych. Ich dodatkowg
zaletg jest miekkos¢ i delikatna konsysten-
cja, dzieki czemu fatwo sie je gryzie, wrecz
rozptywajg sie w ustach. Dzieci lubig by¢
zaskakiwane nowymi wariantami stodkosci,
dlatego Jutrzenka oferuje klientom rézne
ksztatty, kolory i nadzienia zelkéw. Trudno
bowiem oprzec¢ sie zel-
kom AKUKU! o ksztatcie
tradycyjnych miskow
z brzuszkami petnymi
owocowego nadzienia
{ lub Akuku! Serduszkom,
czy Akuku! Owockom”
- méwi Anna Szmyt, p.o.
dyrektora  marketingu,
Jutrzenka Colian.

Dtugi pobyt w szkole moga umili¢ réwniez
lizaki Akuku! dostepne w pieciu smakach
- kwasnej cytryny, orzezwiajacej pomaran-
czy, Swiezego jabtka oraz stodkiej maliny
i truskawki. Wszystkie zawieraja nadzienie
w postaci kwasnego, musujacego proszku.
»Nakolorowych opakowaniach lizakéw umie-
scilismy postaci bohateréw dzieciecych przy-
g0d, znanych z serwisu internetowego www.
akuku.net. Dzieci moga cieszyc¢ sie smakami
lizakéw w przerwach miedzy lekcjami, a po
szkole przenies¢ sie z postaciami Akuku! do
$wiata wspolnej zabawy i nauki w wirtual-
nym swiecie” - méwi Anna Szmyt.

Dla matych fasuchéw Jutrzenka poleca réw-
niez batonik Jezyki. Inspiracjg do powstania
tego batonika byta popularnos¢ ciastek Je-
zyki. Batonik dostepny jest obecnie na rynku
w wersji klasycznej ma identyczny smak jak
ciastka Jezyki Classic. Ciasteczko o prostokat-
nym ksztatcie oblane jest karmelem, najezo-
ne orzeszkami laskowymi i chrupkami ryzo-
wymi oraz dodatkowo zatopione w mlecznej
czekoladzie. To stodka przekaska, ktérg moz-
na miec przy sobie w kieszeni lub w torebce.
W szkolnym sklepiku moga pojawic¢ sie
rowniez Grzeski. Ten sztandarowy produkt
Jutrzenki jest liderem na rynku w kategorii
wafli impulsowych z 25% udziatem w ujeciu
ilosciowym. ( dane: MEMRB, za okres MAT MJ
2008).

Na rynku jest wiele firm oferujacych stodycze
nadajace sie na przekaske dla uczniéw.

Znang i bardzo popularng marka jest Haribo.
Do pudetka na drugie $niadanie idealnie pa-
suja dropsy owocowe Haribo ,Roulette”

i ,Duo Roulette’, sktadajace sie z zelka i puszy-
stej pianki. Fanom zucia do gustu przypadna
gumy rozpuszczalne Maoam - Maoam Kostki
lub paski Maoam Stripes o smaku wisni, mali-
ny, cytryny, truskawki i coli.

,Oferta naszej firmy to blisko 70 produk-
toéw, wérdd ktoérych znajduja sie zelki i pian-
ki Haribo oraz gumy rozpuszczalne Maoam.
Najwiekszg popularnoscig od lat ciesza sie

Kategorie produktow

legendarne ,Ztote Misie” - od kwietnia tego
roku dostepne w nowym polskim opakowa-
niu. Mali i dorosli konsumenci bardzo chet-
nie siegaja rowniez po zelki ,Happy Cola",
,Dinosaurier’, ,Beerentraum” o smaku owo-
cow lesnych oraz kwasne zelki ,Sour Snup’,
czy ,Kwasne Jezyczki” Duzg popularnoscia,
szczeg6lnie wsréd miodych konsumentdw,
cieszg sie rowniez produkty zrodziny Maoam:
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Juz 8 wrzesnia wystartuje kgsmiczna
kampania telewizyjna zelkow
ZOZOLE RAINBOW.

Reklamy beda emitowane przez
4 tygodnie, 30 razy dziennie.

Sygnat odbiorg najpopularniejsze stacje
dzieciece i mlodziezowe:
JETIX, JETIX PLAY, ZIG ZAP, MTV i VIVA.

Przygotuj sie na inwazje dzieciakow!
Teczowe ZOZOLE RAINBOW to jeden
z naszych najpopularniejszych produktow!

Zamow kosmiczny towar jeszcze dzi$
i szykuj sie na nieziemskie zyski!




Kategorie produktow

owocowe kostki Maoam,
kamyczki Maoam Kracher,
paski Maoam Stripes oraz
lizaki Mao Pop w dziesie-
ciu owocowych smakach”
- méwi Maria Kochalska,
Czlonek Zarzadu Haribo
Sp.zo.0. |
W ostatnich latach fir-
ma Haribo coraz wieksza
wage przywigzuje do oferowania klientom
towaréw, ktére poza walorami smakowymi
posiadaja wartos¢ dodang. W odpowiedzi
na rosnace oczekiwania rodzicow odnosza-
ce sie do waloréw edukacyjnych produktéw
dla dzieci, firma wprowadzita ,Barenschule”
- Misiowe ABC, w ksztalcie literek cyferek
i znakdw matematycznych. To pomyst na sta-
wiane pierwszych krokdw w nauce czytania
i liczenia ze stodka nagroda za poczynione
postepy. Wartos¢ dodang posiadaja rowniez
pianki Haribo. ,Wprowadzajac do tej kate-
gorii dwie nowosci — ,Chamallows Smurfs”
i pierwsze w Polsce pianki do pieczenia na
ognisku ,Chamallows Barbecue” postanowi-
lisSmy zapoznac polskich konsumentéw, ze
znanym od lat w krajach Europy Zachodniej
trendem na wykorzystanie pianek, jako do-
datku do potraw - zaréwno deseréw jak i
dan goracych” - méwi Maria Kochalska.

W odpowiedzi, na coraz bardziej widoczne
wsréd konsumentéw zainteresowanie pro-
duktami pozwalajacymi nie tylko cieszy¢ sie
smakiem, ale réowniez dba¢ o forme, firma
Haribo zdecydowata o wprowadzeniu na
polski rynek bezttuszczowych zelkéw ,Lite”
o obnizonej 0 40% ilosci cukru i 0 30% nizszej
zawartosci kalorii.

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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,Osobom przywigzujagcym duza wage do na-
turalnych sktadnikéw nabywanych towaréw,
juz wkrotce zaproponujemy pierwsze w ofer-
cie Haribo zelki wyprodukowane zgodnie
z normami produktéw ,bio” ,Jelly Farm” -
w ksztatcie zwierzat, ktére mozna znalez¢ na
farmie — az w 95% produkowane sg ze sktad-
nikéw pochodzenia naturalnego. Powstajg
na bazie biozelatyny oraz biocukréw, a kolor
i smak zawdzieczaja naturalnym aromatom
oraz wyciggom z owocdw i warzyw” — dodaje
Maria Kochalska.

,Z uwagi na fakt, ze najpopularniejszym -
wsréd stodyczy dla dzieci - produktem staty
sie zelki, z oferty Zozoli mozna wybrac co
najmniej kilka ciekawych owocowych sma-
kow w interesujacych ksztattach. Najbardziej
porecznym okaze sie zapewne opakowanie
mini miskéw w torebce 30g. Intensywne
owocowe smaki w popularnym ksztalcie bez
watpienia zachwyca kazdego mitosnika tych
miekkich stodyczy. W szkolnym sklepiku nie
powinno tez zabraknac¢ zelkéw Zozole Rain-
bow - teczowych tasm w kwasnej posypce
- wyjatkowego produktu na naszym rynku”
- moéwi Julia Senczyszyn z firmy Mieszko.
Kolejna, nie mniej wygodna forma podania,
wyrdzniaja sie gumy rozpuszczalne Zozole
Gumba. Znajdziemy tu najpopularniejsze
letnie smaki: truskawki, pomaranczy, cytryny
lub coli.

Dzieci mogg takze siegna¢ po jogurty Zozo-
le - marki znanej z cukierkéw i zelkéw firmy
Mieszko. Jogurty Zozole produkowane przez
firme Bacha dostepne sa w trzech warian-
tach smakowych: truskawkowym, wani-
liowym i brzoskwiniowym. Kazdy jogurt
zawiera dodatki w naktadce — mozna je wsy-
pac do jogurtu. Dodatkowo firma Bacha
posiada w swojej ofercie deser jogurtowy
Fruttis. Obecnie do kazdego opakowania
Fruttis dotaczana jest magnetyczna ramka
na zdjecia 2 w 1 - ramka na mniejsze zdje-
cia portretowe najblizszych i ,trzymadetko”
na wieksze zdjecia z wakacji. Kolekcjonujac
ramki rodziny moga tworzy¢ wtasne galerie
zdjec na lodéwece.

Jesienia zostanie przeprowadzona dodatko-
wa promocja. Do kazdego opakowania Frut-
tis beda dotgczane odblaski - dzieki nim
w coraz dtuzsze wieczory dzieci bedg bez-
pieczniejsze na drodze - z daleka widoczne
przez nadjezdzajace samochody.

Produkty mleczne

Przekaski w postaci produktéw mlecznych sg
mile widziane przez dzieci i rodzicéw. Dlate-
go coraz wiecej firm decyduje sie na przygo-
towanie oferty dla dzieci.

MLEKOVITA proponuje Mleczka smakowe
UHT ze stomka. 200-mililitrowe opakowania
sg poreczne, a dzieci moga wybrac sposrod
kilku smakéw: czekoladowy, truskawkowy,
waniliowy oraz mleko z sokiem pomaran-
czowym. Napoje posiadajg wszystkie zalety
naturalnego mleka, nie zawieraja konser-
wantoéw, ani sztucznych barwnikéw. Stano-
wig bogate zrédto witamin A, B1, B2 i D, soli
mineralnych, petnigcych funkcje regula-

cyjne w transporcie tlenu, aktywnosci en-
zymow i przekazywaniu bodzcéw nerwo-
wych. Moga by¢ traktowane jako napdj lub
uzupetnienie drugiego $niadania. Przekaska
moze by¢ takze serek homogenizowany Da-
rek, dostepny w pieciu smakach: waniliowy,
truskawkowy, stacciatella, jabtecznikowy,
brzoskwiniowy.

Do szkolnego plecaka mozna zapakowac
,Fantazje’, czyli mleko acidofilne produkowa-
ne przez RSM Rolmlecz, ktére jest dostepne
w 4 smakach: waniliowym, truskawkowym,
wisniowym i owocow lesnych. Zawiera zywe
kultury bakterii Lactobacillus acidophilus,
ktore dbaja o zdrowie i kondycje uczniow.
Czasy zabierania przez dzieci i mtodziez do
szkoty samych kanapek minely wiec bez-
powrotnie. Teraz mtodzi konsumenci ocze-
kujg produktéw, ktére sg z jednej strony
smaczng przekaska z drugiej zas zaspokajaja
pragnienie, a przede wszystkim wptywaja na
zdrowie, dobre samopoczucie, poprawiaja
odpornosc¢ organizmu i dodaja sit.

Na rynku pojawia sie jednak coraz wiecej
zdrowych produktéw, ktére maja zachecic
dzieci do rezygnacji ze stodyczy. Jak przeko-
nac dzieci do atrakcyjnosci tych produktow?
+,Mozna zaproponowac im chipsy, pod wa-
runkiem Ze beda to chipsy owocowo-wa-
rzywne Kamis Fit up!TM. Chrupiace, kruche,
naturalne i co wazne - bez ttuszczu. Rodzice
chetnie kupuja dzieciom Kamis Fit up!TM
Crisps, poniewaz to zdrowa alternatywa dla
tradycyjnych chipséw. Wato podkresli¢, ze
dziekiinnowacyjnej technologii wytwarzania
chipséw Kamis tj. puffing, chipsy sa chrupia-
ce, kruche i zachowujg wiasciwe dla warzyw
i owocow, witaminy i mineraty. A dzieciom
owocowo-warzywne chipsy Kamis po prostu
smakuja.” — moéwi Sylwia Kalska, PR Manager
Kamis-Przyprawy S.A.

Kamis Fit up! Crisps, czyli chipsy owocowe
i warzywne to cztery produkty, ktore faczy
wyjatkowa chrupkos¢, unikalne walory sma-
kowe oraz naturalne wihasciwosci odzywcze
Swiezych owocoéw i warzyw. Sa w petni na-
turalnym zrédtem witamin i bfonnika, a co
najwazniejsze nie zawierajg soli, cukru oraz
substancji wzmacniajacych smak i aromat.
Kamis Fit up!TM Crisps dostepne sa w wersji
owocowej, na stodko (Chrupiace Jabtko na-
turalne oraz Chrupigce Jabtko z cynamonem)
oraz w wersji warzywnej, 0 wytrawnym sma-
ku (Chrupiagce Buraczki winegret oraz Chru-
pigca Marchewka z imbirem).

Napoje

Niezmiernie wazng rzecza dla rozwijajacego
sie dziecka jest nie tylko drugie $niadanie, ale
i dbato$¢ o utrzymanie wtasciwej gospodarki
wodnej organizmu.

Na $wiecie prowadzona jest polityka nie tyl-
ko walki z otytoscig, ale i szeroko zakrojone
programy nauczania dzieci utrzymywania
pitnego rezimu. Dlatego dziecko oprécz dru-
giego sniadania, powinno miec¢ zapewniong
odpowiednig ilos¢ ptynéw podczas pobytu
w szkole. Na szczescie wiele firm oferuje na-
poje nie tylko smaczne, ale i zdrowe.



Na przyktad marka Jupik posiada w swoim
asortymencie napoje owocowe Jupik oraz
wode smakowg Jupik Aqua (napoje niegazo-
wane). Napoje owocowe sa wyprodukowane
na bazie naturalnego soku owocowego, nie
zawierajg stodzikow i substancji barwigcych.
LJupik posiada sze$¢ wybranych przez dzieci
smakdw: wisniowa cole, multivitamine, po-
marancze, truskawke, jabtko i banan. Opa-
kowanie to poreczna butelka PET 330 ml ze
sportowym zamknieciem i atrakcyjng folig
termokurczliwa.

Drugim produktem jest Jupik Aqua. Jest to
woda z sokiem owocowym, w trzech najpo-
pularniejszych smakach: cytryny, truskawki
i jabtka. Gasi pragnienie, orzezwia i ma tyl-
ko 15 kcal/100ml. Jupik s

Aqua posiada opakowa-
nie PET 500 ml, takze
z folia termokurczliwg
oraz sportowy korek
z membrang, ktéry zapo-
biega wylewaniu sie pty-
nu” - méwi Patrycja Giur-
ko, senior brand manager
Jupi/ Jupik.

Znanym wsréd miodych konsumentéw na-
pojem jest Kubu$ Play. Produkt pakowany
jest w plastikowe butelki, nie zawiera sztucz-
nych barwnikéw i konserwantéw. Napoj
z marchwi i owocow Kubus Play jest wzbo-
gacony witaminami A, C i E. 100 ml napoju
pokrywa 50 % zalecanego dziennego spo-
zycia witaminy C, 25 % witaminy A oraz 15
% witaminy E. Dostepne smaki to: Marchew
- czerwona pomarancza - limetka, Marchew-
malina-limetka, Marchew-czere$nia-limetka.
Dzieci z checia siegaja réwniez po Tymbark
dla dzieci w kartonikach 0,2l. Soki i napoje
Tymbark w kilku smakach, w kolorowych kar-
tonikach, na ktérych znajduja sie uwielbiane
przez dzieci postaci z bajek: Krélik Bugs, Twe-
ety, Sylwester, Kaczor Jaffy, Tasman, Strus
Pedziwiatr. Dodatkowy atut to ,rurka - czte-
rodziurka”- jedyna na polskim rynku.

,Jako ciekawostke mozna poda¢, ze w trak-
cie pracy nad nowymi smakami, jak row-
niez opakowaniami, Tymbark zaprosit do
wspotpracy dzieci, ktére powiedziaty, jakie-
go soku oczekujg i pomogty przygotowac
nowe, niepowtarzalne pofgczenia smakowe,
ktére dorostym nie przy-
szlyby do gtowy. Dzieki
tej wspotpracy, firma
mogta opracowac takie
kompozycje smakowe,
jakie mali konsumenci
najbardziej lubig” - méwi
Dorota Liszka, rzecznik
prasowy Grupy Maspex
Wadowice.
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To, co zaproponowaty dzieci, zostato przed-
stawione uczestniczkom Komitetu Matek
- grupie matek, ktére wspotpracuja z firma
Tymbark nad tworzeniem nowych rozwiagzan
dla sokéw i napojéw dla dzieci. Przy opra-
cowywaniu nowych propozycji wazne s3
wszystkie sugestie dotyczace tego, co jeszcze
mozna zmienic lub ulepszy¢ w produkcie.

Oczywiscie firma ta oferuje rowniez wode
Zrédto Tymbark. Jest ona dostepna w wersji
klasycznej niegazowanej i gazowanej oraz
smakowej - z sokiem owocowym, bez kon-
serwantow. Dostepne smaki: Klasyczna, Cy-
tryna, Truskawka, Zielone jabtko.

Soki przecierowe przygotowane z myslg
o najmtodszych ma w swojej ofercie réwniez
Agros Nova. Po napoje dzieci siegajg niemal
tak samo chetnie, jak po stodycze. Dlatego
firma Agros Nova juz od kilku lat zabiega
o wzgledy najmtodszych konsumentéw,
oferujac im bogata oferte sokow Pysio - bez
konserwantéw oraz sztucznych barwnikéw.
Agros Nova produkuje dwie kategorie sokow
przecierowych dla dzieci: marchewkowe
i owocowe w 11 kompozycjach smakowych.

,Oferujemy je w dwoch formatach opako-
wan szklanych (butelek) o pojemnosci: 300
ml, ktére kusza najmtodszych specjalnie
przygotowanymi grami i zabawami znajdu-
jacymi sie na wewnetrz- —
nych stronach etykiet |
oraz o pojemnosci 985ml
idealnie nadajacymi sie,
aby zaspokoic pragnienie
dziecka w domu” - mowi
Joanna Bancerowska, Pu- | *
blic Relations manager
w firmie Agros Nova Sp.
zo.0.

Aby uatrakcyjni¢ i umili¢ najmtodszym po-
byt w szkole z poczatkiem wrzesnia br. Pysio
wprowadza do sprzedazy nowa linie produk-
towa: napoje owocowe oraz oOWoCowo — mar-
chewkowe w kartonikach o pojemnosci 200
ml, ktére idealnie nadaja sie do plecaka, sg
mate, poreczne i wygodne w uzyciu.

Wraz z nowymi Pysiowymi napojami we
wrzedniu startuje nowa strona internetowa
PYSIA pod adresem www.pysio.pl, na kto-
rej zarowno najmfodsi, jak tez troche starsi
uczniowie znajda dla siebie sporo atrakgji.
Pysio zabiera swoich gosci w ekscytujaca
podréz. Na poczatek jest to Australia. Dzieki
nowemu serwisowi PYSIA mozna dowiedzie¢
sie wielu interesujacych rzeczy na temat
tego odlegtego kontynentu. Poza ciekawymi
informacjami, dzieci znajda tam to, co lubig
najbardziej, czyli gry i rozrywki, a rodzice
praktyczne podpowiedzi, co robi¢ z malu-
chami, gdy za oknem kiepska pogoda. Nowa
strona internetowa Pysia stworzona zostata
w oparciu o unikalng technike faczaca ani-
macje flash, zdjecia i rysunki.” - méwi Joanna
Bancerowska.

Dzieciaki kupuja

Produkty dzieciece nie tylko powinny podo-
bac sie gtdwnym adresatom, czyli maluchom.
Ich atutem powinny by¢ tez niekwestionowa-
ne wartosci odzywcze. Na te kwestie szcze-
g6lng uwage zwracaja troskliwe mamy, ktére
w polskich gospodarstwach domowych naj-
czesciej odpowiadaja za zakupy spozywcze.

Kategorie produktow

,Oczywiscie szkolne sklepiki, ze wzgledu na
mata powierzchnie nie sa w stanie zaofero-
wac zbyt szerokiej gamy produktéw, dla-
tego powinny koncentrowac sie na ofercie
lideréw rynkowych, do ktérych nalezy PY-
SIO, zaopatrujac sie w najbardziej popularne
smaki. Whasciciele sklepikow i dyrekcje szkot
powinny tez zwraca¢ baczng uwage na wa-
lory zdrowotne sprzedawanych w sklepikach
produktéw spozywczych, a wiec np. unikac
napojow gazowanych, ktérych spozywanie
przez dzieci powinno by¢ ograniczane, a ofe-
rowac znacznie zdrowsze soki”— uwaza Joan-
na Bancerowska.

O potrzebie zréwnowazonej, wartosciowej
diety dla dzieci, ktére coraz czesciej cierpia
na otytos¢ dziecieca — chorobe cywilizacyjng,
dotykajaca kolejne kraje europejskie, coraz
gtosniej mowi sie rowniez w Polsce. Na ten
problem ogromny wptyw ma nie tylko to, co
dzieci spozywajg w domu, ale réwniez, w ja-
kie produkty moga zaopatrzy¢ sie - juz poza
kontrolg rodzicdw — na terenie szkoty. Warto,
by dyrektorzy szkét i wihasciciele sklepikow
mieli tego Swiadomos¢.

W sklepach wielkopowierzchniowych,
w miare mozliwosci na,dzieciecej” pétce po-
winien pojawic sie szeroki asortyment. Dzie-
ci lubig mie¢ wybdr, lubig zmiany, nowosci,
szukajg produktéw, ktérych reklamy widziaty
w telewizji. Warto wiec, by taka oferta byta
dobrze wyeksponowana na pétce, widoczna
oraz aby odpowiadata realnej pozycji marki
na rynku iw $wiadomosci konsumentéw.

Soki dla dzieci powinny by¢ ustawione na
oddzielnych, wyodrebnionych segmentach
i umieszczane na niskich poétkach, odpowia-
dajacych ich wzrostowi, na poziomie wzroku.
Dodatkowe lokalizacje powinny pojawiac
sie, np. w poblizu segmentu najchetniej od-
wiedzanych przez dzieci - dzialy z zabawka-
mi, chipsy, stodycze.

Wracajac do,matych fasuchéw” nalezy zazna-
czy¢, ze stodycze jedzone z umiarem, czesto
regenerujg sity i zawartosc glukozy we krwi,
rekompensuja tez zuzycie energii.

Wrazzrozpoczynajgcym sie rokiem szkolnym
zaréwno rodzice jak i wladze szkoty powinni
sie zastanowi¢ jak nauczy¢ dzieci zdrowego
odzywiania. Producenci jak wida¢ dostarczyli
wielu staran, by w ich ofercie znalazty sie pro-
dukty nie tylko smaczne, ale i zdrowe.

Anna Sylwiak

CO HURT & DETAL



Wedliny suszone

Wedliny suche maja juz swojg ugruntowana pozycje
na rynku wedliniarskim, jednak ich sprzedaz wcigz stanowi
jedynie kilka procent tego rynku.

tale rosnace zainteresowanie wedlinami

naturalnymi, tradycyjnymi, wytwarzany-

mi w sposéb domowy dodatkowo powo-

duje ciagly wzrost zainteresowania row-
niez wedlinami suchymi. Wyroby z tej grupy,
dzieki procesowi suszenia majg naturalnie dtugi
termin przydatnosci do spozycia, co dodatko-
wo zwieksza ich atrakcyjnos¢ handlowa.

Monika Adamus, kierownik dziatu marketingu
Pamso S.A. podkredla, ze sprzedaz kietbas su-
chych i podsuszanych charakteryzuje sie duza
sezonowoscig sprzedazy. Latem ta grupa we-
dlin cieszy sie wiekszym powodzeniem.

Smak z tradycja

Produkty suche, to jedna z najstarszych katego-
rii wedlin. Wytwarzane sg od setek lat w sposéb,
ktory gwarantowat dtuzsze przechowywanie
miesa. Obecnie produkty te wytwarzane s3
w podobny sposéb jak kiedys, jednak na plan
dalszy zszedt termin przydatnosci, a klienci bar-
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dziej zaczeli docenia¢ jakos¢ i wyjatkowy smak,
ktory zyskuje mieso poddane obrébce termicz-
nej w taki sposob.

W ostatnich latach wraz ze wzrostem $wiado-
mosci klienta dotyczacej jakosci produktéw,
obserwujemy wzrost zainteresowania asorty-
mentem wedlin suszonych. Nie bez wptywu
pozostaja dodatkowe dziatania promocyjne,
zwracajgce uwage klienta na produkty trady-
cyjne jakimi sg réwniez Krakowska, Mysliwska,
Jatowcowa czy Kabanosy.

Podejmowane sa réwniez dziatania majace na
celu promocje tych produktéw na jednolitym
rynku europejskim. Organizacje branzowe sta-
rajg sie o zastrzezenie dla polskich producen-
toéw mozliwosci sygnowania ich jako produk-
tow regionalnych.

Nowosci mile widziane

Odpowiadajac na zapotrzebowanie rynku, fir-
my produkujg nie tylko tradycyjne wedliny
suche i podsuszane, ale wciaz rozszerzajg swoj
asortyment. Zakfady Miesne Olewnik wiosng
tego roku wdrozyty do sprzedazy produkty doj-
rzewajace, ktére réznig sie technologicznie od
Kietbasy Krakowskiej czy Mysliwskiej, gdyz sa to
produkty surowe.

Z kolei Zakfad Miesny ,Moscibrody” Sp. z o. o.
wprowadzit do swojej oferty linie wedlin pod
nazwa ,Wyroby z tradycyjnej suszarni’.

»Nasi klienci moga skosztowac¢ siedmiu produk-
tow z tej linii, sg to: Kietbasa Krakowska Sucha
Extra, Kietbasa Zywiecka Sucha Extra, Kietbasa
Jatowcowa, Kietbasa Mysliwska, Kabanosy, Kiet-
basa Tatrzanska oraz Kindziuk. Do przygotowa-
nia tych wyrobéw uzywane s3 tylko starannie
wyselekcjonowane migsa wieprzowe i wotowe
najwyzszej jakosci. Wyrazny iniepowtarzalny
aromat naszych wyrobdw z tradycyjnej suszarni
zawdzieczamy specjalnie dobranemu zestawo-
wi przypraw oraz odpowiednich parametréw
procesu podsuszania” - méwi Barbara Szczech
Specjalista ds. marketingu i handlu w Zakfadzie
Miesnym ,Moscibrody”Sp. z 0. o.

Nowa propozycje przygotowata réwniez firma
Pamso. Jest to kietbasa Podkomorzy - drugi
produkt marki PODKOMORZY wprowadzony
po sukcesie szynki Podkomorzy." Dzieki swo-
jemu charakterystycznemu smakowi i ciemnej
barwie szybko zdobyta uznanie wsérdéd ciagle
rosnacej rzeszy konsumentéw. Jest ona bardzo
dobrze podsuszona, na przekroju sa widoczne
cate ziarenka pieprzu, ktére nadaja jej ostrzej-
szego smaku. Kietbaski sg oznaczone firmowa
banderolg z logo produktu, dzieki czemu wy-
rézniajg sie w sklepie” — méwi Monika Adamus.

,Kietbasy suche i podsuszane sg doceniane
przez konsumentéw zwracajacych uwage na
wysoka jakos¢ i trwatos¢ produktéw. Klienci sa
coraz bardziej $wiadomi, czytaja etykiety i wie-
dza, Ze ta sama nazwa nie gwarantuje takiego
samego poziomu jakosciowego, ani takiej sa-
mej procentowej zawartosci miesa” - dodaje
przedstawicielka firmy Pamso.

W Pamso wszystkie kietbasy suche sg produko-
wane w tradycyjny sposéb i sg oparte na recep-
turach z lat 70-tych. Kietbasy te charakteryzuja
sie naturalnym ubytkiem wody podczas proce-
su produkcyjnego - przykfadowo 1009 kietbasy
krakowskiej suchej jest wytwarzane ze 140g
migsa wieprzowego. Dlatego kietbasy takie jak
krakowska sucha, zywiecka i tatrzanska ciesza
sie u nas najwieksza popularnoscig” - moéwi
Monika Adamus. Dodaje, ze niestabnacym po-
wodzeniem wsréd kietbas podsuszanych cieszy
sie rowniez bardzo charakterystyczna kietbasa
piwna, z zawartoscig gorczycy, oparta na tra-
dycyjnym przepisie ,bierwurst” oraz kabanosy,
ktore firma produkuje dla réznych grup odbior-
cow w 3 rodzajach: extra, pabianickie i drobio-
we. W ofercie Pamso sg rowniez cienkie kietbasy
suche: mysliwska i jatowcowa.

Przewidywany rozwaj

»Mimo, ze kategoria produktéw suchych i pod-
suszanych nie jest najwiekszg posréd wedlin
jakkolwiek bardzo konsekwentnie sie rozwi-
ja, cechujac sie wysoka marzowoscig” - méwi
Bartosz Ponikto, category manager marki Kra-
kus nalezacej do Animeksu. Dodaje, Ze sztanda-
rowe marki tego producenta - Karkus i Morliny
oraz Mazury - s bardzo silnie reprezentowane
w tej kategorii co niewatpliwie utrwala ich wia-
rygodnosci jako produktéw o najwyzszej jako-
sci.

Dobrze rokujaca sprzedaz produktéw suchych
i podsuszanych napedza wprowadzanie nowo-
sci na rynek. Dodatkowo, produkty te sprzeda-
ja sie bardzo dobrze nie tylko w tradycyjnych
sklepach miesnych, ale réwniez, ze wzgledu na
dtugi okres przechowywania, w sklepach ogol-
nospozywczych i samoobstugowych, gdzie do-
stepne sg w jednostkowych opakowaniach po
ok. 0,3 -0,5 kg, zapakowane prézniowo.

Anna Sylwiak
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Kategorie produktow

Praliny

Praliny sa jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie
segmentow rynku stodyczy. Do niedawna uwazane byty

za produkt ekskluzywny i taczony ze specjalnymi okazjami,
ale jak pokazuja badania rynkowe, Polacy coraz czesciej
siegaja po te czekoladowe stodkosci.

olski rynek stodyczy rozwija sie bar-
dzo dynamicznie. Z roku na rok zwiek-
sza sie popyt zarbwno na wyroby cze-
koladowe jak i pozostate stodycze,
wzrasta rowniez ich konsumpcja. To oczywi-
$cie ma swoje odzwierciedlenie we wzroscie
sprzedazy. Tendencja wzrostowa dotyczy
zaréwno tabliczek czekolady, pralin, jak
i cukierkéw. Najwiekszym zainteresowaniem
cieszg sie dobrze znane marki oraz produkty,
do ktérych jako konsumenci jestesmy od lat
przyzwyczajeni i ktorym ufamy.

Ciekawym segmentem sg wtasnie praliny,
ktére do niedawna uwazane byty za produkt
ekskluzywny i taczony tylko ze specjalnymi
okazjami.

~

liki Taki

Coekolagy Nadziewane
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Na poczatku byt przypadek

Siegajac po ulubione czekoladki mato kto
wie, ze poczatkdw tego popularnego typu
stodyczy szuka¢ nalezy na dworze Ludwika
Xlll. Nadworny kucharz marszatka Plessis-Pra-
slin przygotowujac dworski podwieczorek
zupetnie niechcacy oblat gorgcym karmelem
lezace obok migdaty. W ten sposéb powstat
wiasnie przysmak nazywany ,zapiekanym
migdatem”. Dwa wieki pdzniej Jan Neuhaus
- eksperymentujac ze smakiem, oblat zapie-
kane migdaty czekoladg, dajac swoj poczatek
pralinom jakie znamy do dzis.

Fachowa definicja praliny wskazuje na na-
dzienie z masy kremowej otoczone czeko-
lada oraz niewielki ksztatt czekoladki, jako
gtéwne elementy charakteryzujace ta kate-
gorie wyrobéw czekoladowych. Tak wiec
w mysl definicji, do kategorii praliny zaliczy-
my zaréwno czekoladki z réznymi kremami,
czekoladki o oblewanych czekoladg korpu-
sach, pianki i owocowe galaretki w czekola-
dzie, czekoladki z orzechami w $rodku. Pra-
liny moga by¢ oblane czekolada mleczng,
deserowq lub biafa. Sa takze wersje taczace
rézne typy czekolady.

Co faczy obecnie produkowane praliny z ich
pierwowzorem z XVIl wieku? Najwazniejszym
elementem praliny byto i jest potaczenie cze-
kolady z nadzieniem i dodatkami - to wta-
$nie bogata gama najrézniejszych nadzien
jest tym, co cenig w pralinach ich amatorzy.
Szacuje sie , ze na polskim rynku pralin do-
stepnych jest ponad 100 smakéw i typdw na-
dzien. Najpopularniejsze z nich to orzechowe
(orzech laskowy i orzech arachidowy), a takze
smaki z udziatem réznych alkoholi — gtownie
wisnie w likierze czy adwokat. Popularne sa
takze delikatne smaki smietankowe, wanilio-
we czy toffi. Swoich wielbicieli znajduja takze
takie nowatorskie smaki jak espresso, kawa
ze $mietanka czy potaczenie alkoholowego
smaku brandy z nutka pomaranczy.

+Rynek pralin kieruje sie zasada, ze nie to
co najtansze, lecz to co dobre i estetycznie
opakowane przycigga uwage klienta oraz
wptywa na jego decyzje zakupowe. Produkty
MAGNAT staramy sie dostosowywac do co-
raz bardziej wymagajacego klienta.

Oferujemy praliny w réznych kompozycjach
opakowaniowych: tradycyjne bombonierki,
opakowania blaszane o réznych ksztattach,
opakowania drewniane o specyficznych for-

mach” — méwi Jacek Ostropolski, dyrektor
handlowy Mega Studio Sp. z 0.0.

Nowosci mile widziane

Rynek pralin w Polsce rosnie, a dynamika
wzrostu jest jedna z wyzszych na rynku sto-
dyczy. Wedtug danych AcNielsen w okresie
od czerwca 2007 do maja 2008 w zestawie-
niu z okresem od czerwca 2006 do maja
2007, rynek pralin urést o 19% w ujeciu war-
tosciowym i 15% w ujeciu ilosciowym.

W ramach rynku widoczny jest w miare row-
nomierny rozwdj segmentéw - rosnie sprze-
daz bombonier, wisni w likierze oraz czeko-
ladek nadziewanych w torebkach i opartych
na tradycyjnych recepturach czekoladek
typu michatki, trufle czy marcepan. Cecha
rynku pralin jest jego réznorodnos¢, zaréw-
no pod katem rodzajéw opakowan jak i sma-
kéw oraz rodzajow nadzien. Réznorodnosc
ta doceniaja klienci, ktérzy z jednej strony sa
przywiazani do tradycyjnych produktéw, ale
takze bardzo pozytywnie reaguja na ofero-
wane na rynku nowosci.

,Przewiduje, iz ten segment stodyczy bedzie
sie rozwijat w kierunku jak najlepszego dopa-
sowania oferty do potrzeb klientéw i odpo-
wiedzi na pojawiajace sie trendy. Ze wzgle-
du na duza konkurencje przygotowywane
propozycje beda coraz bogatsze i bardziej
oryginalne, mimo zachowania tradycyjnego
charakteru podarunkéw. Producenci beda
dazyc¢ do lepszego wyrdznienia sie na rynku”
— moéwi Anna Szmyt, p.o. dyrektor marketin-
gu, Jutrzenka Colian Sp. z 0.0.

Takze inne firmy dostosowujg swdj asorty-
ment do zmieniajacych sie gustow klientéw.
Nowoscig w ofercie firmy Mieszko, ktéra tra-
fi na potki we wrzesniu, jest bombonierka
A'madorro. A'madorro to wyjatkowa bom-
bonierka na specjalne okazje. To eleganckie
czarne pudetko z dodatkiem czerwieni lub
ecru zawiera dwie warstwy czekoladek
z bogatymi, intensywnymi nadzieniami. Na-
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dzienia A'madorro to pofaczenie czekolady
z niebanalnymi dodatkami: nutka brandy,
aromatem herbaty earl grey, skorki poma-
ranczowej i chili oraz gianduja, czyli ceniong
przez koneseréw pasta z orzechéw lasko-
wych o delikatnej kremowej konsystencji
oraz niepowtarzalnym smaku.

,Wyniki badan rynku pralin i stodyczy eksklu-
zywnych wskazuja, ze rosnie zapotrzebowa-
nie na wysokiej jakosci produkty czekolado-
we z wyszukanym nadzieniem.

W odpowiedzi na ten trend, wprowadzamy
do sprzedazy nowosci holenderskiej firmy
Rademaker, uznanej w Polsce marki eksklu-
zywnych paluszkéw czekoladowych. Linia
SENSES to 4 nowe smaki w opakowaniach
150g: CZERWONA POMARANCZA, INTEN-
SYWNE ESSPRESSO, KARMELOWA ,KROWKA,
PRAZONA PISTACJA” - méwi Marcin Kowal-
czyk, dyrektor handlowy w firmie Levant
(dystrybutor marek Rademaker, Jules Destro-
oper, Kambly).

Bardzo aktywna we wprowadzaniu nowosci
w tym segmencie jest firma Nestlé Polska.
»Majac na uwadze wzrost znaczenia pro-
duktéw premium, na poczatku tego roku
wprowadzilismy na polski rynek After Eight
4009, wieksza, prezentowq i jeszcze bardziej
ekskluzywna wersje w unikalnym podtuz-
nym opakowaniu. Ponadto w okresie letnim
mitosnikom tej marki zaproponowalismy
After Eight Lemon - delikatne pfatki z ciem-
nej czekolady z 70% kakao z cytrynowym
nadzieniem” — moéwi Monika Jézefiak, senior
produkt manager w Dziale Wyrobéw Cukier-
niczych, Nestlé Polska.
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Od kilku lat duzg popularnoscig wsréd kon-
sumentéw produktéw premium cieszy sie
kolekcja trufli Nestlé NOIR. Pyszne, czekola-
dowe trufle z kawatkami karmelu badz kakao
spetnig wysokie oczekiwania czekoladowych
koneserow. W tym roku oferta Nestlé posze-
rzyta sie o nowy wariant, ktéry przyciggnie
wszystkich mitosnikdw najpopularniejsze-
go w Polsce orzechowego smaku — kawatki
orzecha laskowego zanurzone w czekolado-
wych truflach.

,Praliny to jeden najdynamiczniejrozwijajacy
sie segmentow na rynku czekolady. Wielu Po-
lakéw przestato bowiem postrzegac praliny
jako produkt kupowany jedynie na specjalne
okazje. Staty sie one stodka przyjemnoscia,
na ktérg pozwalajg sobie coraz czesciej, na-
wet bez specjalnych okazji”- méwi Agnieszka
Kepinska, kierownik ds. kontaktow zewnetrz-
nych i komunikacji firmy Kraft Foods Polska.
Kraft Foods Polska regularnie poszerza port-
folio produktéw w segmencie pralin. Dotyczy
to przede wszystkim marki Milka, w portfolio
ktdrej znajduja sie bardzo popularne Milka
Alpejskie Mleczko oraz bombonierki z czeko-
ladkami w ksztatcie serca | love Milka.

W tym roku wprowadzilismy nowy smak
Milka Alpejskie Mleczko. Obok smaku wa-
niliowego i czekoladowego pojawito sie
delikatne i owocowe Alpejskie Mleczko Tru-
skawkowe. Na jesieni planujemy réwniez
wprowadzenie na rynek kilku nowosci, ktére
z pewnosciag mile zaskoczg naszych konsu-
mentéw” — méwi Agnieszka Kepinska.

Wysoka i ugruntowana pozycje na rynku pra-
lin ma Firma Cukiernicza ,Solidarnos¢’, ktéra
posiada bardzo szeroki asortyment produk-
tow. W ofercie tej firmy znajdziemy m.in.
takie produkty, jak: ,Sliwka Nateczowska’,

,Sliwka w czekoladzie”, ,Ztoty Orzech’, , Ztote

praliny”, ,Wisnie w likierze” oraz catg game
czekoladek i bombonier.

Szeroka game pralin, liczacg ponad 30 pozy-
cji, posiada Swidnicka Manufaktura Czeko-
lady Chocoffee. Praliny te wykonywane sg
recznie. W ofercie znajduja sie pralinki wy-
petnione nadzieniami o wielu popularnych
smakach: kawowym, orzechowym, czy tez

—

kokosowym oraz z nadzieniami o niespoty-
kanych smakach: miedzy innymi z domiesz-
ka sera plesniowego, chili, wina czy pieprzu.
Chocoffee moze pochwali¢ sie nie tylko nie-
banalnymi smakami, ale takze kuszacymi
i bardzo ciekawymi ksztattami swoich pralin.
Fantazyjne ksztatty takoci - mietowe wisien-
ki, cynamonowe usta czy holenderskie sabo-
ty ciesza oczy i niewatpliwie podbijaja atrak-
cyjnos¢ oferty Chocoffee. Oferta obejmuje
takze praliny skierowane do najmtodszych
smakoszy takoci, sg to bajecznie kolorowe
praliny o zachecajacych bajkowych nazwach
(Guminie lub Smerfy) i niespotykanych sma-
kach np. gumy do Zucia.

Praliny Chocoffee dostepne sg w sieci baréw
czekoladowych Chocoffe na terenie duzych
miast w Polsce.

Przygotowania do swiat

Okres Swiat Bozego Narodzenia to czas, gdy
ros$nie sprzedaz stodyczy. ,Konsumenci chca
dzieli¢ sie nimi z najblizszymi, by w ten spo-
s6b celebrowa¢ ten magiczny, Swigteczny
czas. Nestlé, jak co roku, przygotowato spe-
cjalna oferte zaréwno dla najmtodszych, jak
i dla starszych koneseréw stodkosci” — za-
pewnia Monika Jozefiak.

Co roku oferta $wigteczna stodyczy jest bo-
gatsza, co odzwierciedla sie zainteresowa-
niem ze strony klientéw. Wiele produktéow
dostepnych jest w limitowanych seriach
okazjonalnych w specjalnych owijkach, czy
opakowaniach. Praliny sprzedaja sie wtedy
wyjatkowo dobrze.

,Nad oferta okolicznosciowg pracujemy za-
zwyczaj juz na kilkanascie miesiecy przed jej
wprowadzeniem do sklepdw, wspotpracujac
z agencja reklamowa, ktdra proponuje nowe
rozwigzania opakowan i specjalnych owijek.
Wybér i propozycja produktéw, ktére wyko-
rzystywane sa w ofercie okazjonalnej podyk-
towane jest badaniami rynku i analiza po-
trzeb konsumentéw. Produkty lokowane sg
zaréwno na ekspozycji dodatkowej, jak i na
regularnej potce sklepowej. Oferta okolicz-
nosciowa wzbogacona jest zazwyczaj mate-
riatami wspomagajacymi sprzedaz — specjal-



nymi standami, podajnikami, plakatami oraz
innymi materiatami POS” - méwi Anna Szmyt
z Jutrzenki Colian Sp. z 0.0..

W tym roku oferta Mieszko na Boze Narodze-
nie obejmowac bedzie zaréwno bombonier-
ki, czekoladki nadziewane, jak i galaretki.
W ofercie znajdzie sie grupa bombonier
premium, w sktad tej grupy wchodzi najpo-
pularniejsza na rynku bombonierka Mieszko,
Chocoladorro a takze Amoretta, La Stella,
linia wisni w likierze Cherrissimo a takze no-
wos¢ A'madorro w wersji Swigtecznej. Szata
Swigteczna bombonierek premium jest bar-
dzo elegancka i bogato zdobiona. W ofercie
Mieszko dostepna jest takze linia klasyczna,
w skfad ktoérej wchodza bombonierki Twdj
Sekret, Wisnie w likierze, Bellissima, czekolad-
ki Michaszki, Trufle i Marcepan, galaretki Solo
oraz mieszanki czekoladek z réznorodnymi
nadzieniami pod marka Klejnoty. Linia kla-
syczna opatrzona jest cieptym wizerunkiem
Mikofaja. Dodatkiem do oferty jest specjalna
czekoladka przygotowana w limitowanej se-
rii na sezon jesienno-zimowy: aromatyczna
pralina z nadzieniem o smaku goracej czeko-
lady ze Smietankg z dodatkiem koniaku.

,Swieta Bozego Narodzenia to tradycyjnie
okres zwiekszonej sprzedazy produktéw
czekoladowych, w tym réwniez pralin.
W tym roku, podobnie jak w poprzednich
latach, planujemy wprowadzenie na Swieta
na sklepowe potki dedykowanego, Swiatecz-
nego portfolio Milki. Ponadto cze$¢ naszych
produktéw tradycyjnie zmieni stosownie do
okazji swoje opakowanie”- méwi Agnieszka
Kepinska z firmy Kraft Foods Polska.

Ekspozycja

Waznym elementem wspierajacym sprzedaz
pralin, takze w okresie przedswigtecznym,
jest dobra ekspozycja produktu. Dotyczy to
zaréwno odpowiedniej ekspozycji na potce
jak i dobrej widocznosci pralin poza nia. Tu
dobrze sprawdzajg sie stojaki, ktore efektow-
nie prezentujg produkt i znaczaco wptywaja
na lepsza widoczno$¢ produktu w sklepie.
W okresie przedswigtecznym, ekspozycje
produktéw na poétce sklepowej potaczymy
z intensywna akcja degustacyjna dla naszych
ekskluzywnych marek stodyczowych: Rade-
maker, Jules Destrooper i Kambly. Chcemy
aby Klient sprébowat naszych produktéw
juz w sklepie. W ten sposéb juz w punkcie
sprzedazy mozne zdecydowac czy odpowia-
da jemu smak i jako$¢ produktu” - zapewnia
Marcin Kowalczyk z firmy Levant.

Jakos$¢ wazniejsza niz cena

Podsumowujac, zwieksza sie sita nabywcza
polskich konsumentéw, co przektada sie
na trend wzrostowy rynku premium, w tym
wyrobow czekoladowych. Polacy coraz chet-
niej wybierajg produkty drozsze, majac za to
gwarancje ich wysokiej jakosci.

W wyborze produktéw na rynku pralin pol-
scy konsumenci kieruja sie przede wszystkim
marka, dotyczy to zaréwno produktéw kupo-

Kategorie produktow

Wysoka cena nie jest juz barierg, a Swiadczy
o jakosci i ekskluzywnosci wybranego pro-
duktu. Ponadto, przy wyborze pralin bar-
dzo waznym czynnikiem jest atrakcyjnosc
opakowania. Nalezy sie zatem spodziewac
dalszego wzrostu sprzedazy produktéow
w tym segmencie i dalszego rozwoju oferty
produktowej. Anna Sylwiak

wanych na prezent, takich jak bombonierki,
ale takze czekoladek kupowanych dla siebie
i do domu. Konsumenci siegaja po marki
znane, ktére oferuja sprawdzong jako$¢ pro-
duktoéw, do ktéorych maja zaufanie” - moéwi
Adrianna Otlik z firmy Mieszko S.A.

REKLAMA

Maqnez - bierze udziat w okoto
300 procesach biochemicznych,
m.in. decyduje o prawidiowej
czynnosci ukiadu immunologicz-
nego i nerwowo-migsniowego.
Zapobiega chorobom nowo-
tworowym i zaburzeniom roz-
wojowym, miazd yey, zaw

; i zebéw. Regulu;e pobudllwoéé
nerwowo-migsniowg, krzepliwosé
krwi, zapobiega osteoporozie.

Muszynianka, dzigki bogatym
sktadnikom mineralnym,
poprawia przemiang materii

i funkcjonowanie wigkszosci
narzagdow wewnetrznych.
Spozywana systematycznie
stanowi uzupetniajgce zrédto
magnezu, wapnia, sodu, potasu,
zelaza i siarczandw

W naszej codziennej diecie.
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Kategorie produktow

Ttusty rynek

Jestesmy w ostatnim czasie sSwiadkami lansowanej przez media mody
na zdrowy styl zycia. Naukowcy i dietetycy proponuja nam nie tylko
zwiekszenie aktywnosci fizycznej, ale przede wszystkim zmiane
nawykow zywieniowych. Dlatego tak duza popularnoscia cieszy sie
bardzo zdrowa dieta sré6dziemnomorska. Dzieki zmianom w modelu
zywienia i konsumenckich preferencji oraz wprowadzeniu na rynek
nowych marek i rodzajéw oferowanych produktéw widoczny jest,

w polskich gospodarstwach domowych, wzrost spozycia ttuszczéw
roslinnych. Mozna zauwazyg¢, ze coraz wiecej osob rezygnuje

z nadmiernego spozywania ttuszczow zwierzecych na rzecz ttuszczow

roslinnych. Polscy konsumenci, doceniajac jej dobroczynne wiasciwosci,

coraz chetniej siegaja po oliwe z oliwek. Czy trend ten jest zauwazalny

przez producentéw? Jak oceniaja oni polski rynek ttuszczéw roslinnych?

olski rynek ttuszczowy w latach 90-tych

rozwijat sie bardzo dynamicznie, teraz

jego poziom mozna okresli¢ jako stabil-

ny. Coraz wiecej inwestycji sprawito, ze
krajowy przemyst ttuszczowy zwiekszyt swoje
moce przerobowe i standardami jakosciowy-
mi zblizyt sie do poziomu $wiatowego” - méwi
Matgorzata Szalach, dyrektor sprzedazy Atlanta
A.M.Sp.zo.0.

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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Dariusz Sapinski, Prezes Zarzadu Grupy Kapita-
towej Mlekovita stwierdza, ze margaryny
i miksy maslane to tzw. produkty pierwszej
potrzeby. Niezbedne w kazdej kuchni, kazdego
dnia. Dazenie do zdrowego stylu zycia sprawia,
ze konsumenci poszukuja produktéw
o obnizonej zawartosci ttuszczéw. Wychodzac
naprzeciw ich potrzebom, stale udoskonalamy
nasza oferte w segmencie margaryn i miksow.
Wspomniane produkty facza w sobie cechy
tradycyjnej, smacznej polskiej kuchni z zaleta-
mi nowoczesnego zdrowego zywienia. MIKSY
MASLANE MLEKOVITY (WYSMIENITY, BIELSKI,
MASVIT) s produktami o wysmienitym i niepo-
wtarzalnym smaku. Zawierajg naturalne i tatwo
przyswajalne witaminy pochodzace z mleka (A,
D i E). Sq doskonatymi produktami — nadaja sie
do smarowania pieczywa i do innych celéw ku-
linarnych. Wspaniate walory smakowe zawdzie-
czaja wysokiej jakosci surowcowi z jakiego zo-
staty wyprodukowane i doskonale dobranym
sktadnikom.

»Zmiana sposobu myslenia o odzywianiu doty-
czy ilosci i sktadu ttuszczéw uzywanych na co
dzien. Podstawowym skfadnikiem diety $réd-
ziemnomorskiej zapewniajagcym zdrowie, do-
bre samopoczucie i dtugowiecznos¢ jest oliwa
z oliwek. Jeszcze kilka lat temu ten marginal-
nie stosowany rodzaj ttuszczu dzisiaj w wielu
domach wypiera ttuszcze pochodzenia zwie-
rzecego. Obecnie w kazdym sklepie mozemy
znalez¢ kilka rodzajow ttuszczéw roslinnych.
Obok wiodacej prym oliwy z oliwek na pétkach
sklepowych spotka¢ mozna olej stonecznikowy,
z pestek winogron, ryzu, siemienia Inianego,
ziaren kukurydzy czy soi, a nawet olej z seza-
mu, z wyczuwalng orientalng nutg smakowa”
- méwi Jarostaw Brozyna, Specjalista ds. jakosci
produktéw FH DORAPOL.

W sklepach delikatesowych, gdzie zaopatruja
sie klienci wymagajacy, ceniacy jakosc i orygi-
nalnos¢ produktéw, pétki z olejami roslinnymi
czesto rozrastaja sie do alei z produktami roz-
norodnymi zaréwno pod wzgledem skfadu,
smaku, gramatury, jak i ceny.

L KALAMATA DOIS

S NETICTLD BAsIaNATION S 8V

Matgorzata Powirska-Rzadzinska z firmy De
Care twierdzi, ze sprzedaz ttuszczow roslinnych
spada ilosciowo a ros$nie wartosciowo. Tenden-
Cja ta jest charakterystyczna nie tylko dla Polski
ale i catej Europy. Czyli ogélnie kupujemy mniej
ttuszczéw roslinnych, ale za wyzszg cene. Maja
na to wptyw dwa czynniki. Pierwszy - to ogdlny
wzrost cen ttuszczow roslinnych, ktory zawdzie-
czamy bio paliwom. Drugi czynnik - to wzrost
Swiadomosci konsumenta siegajacego po lep-
sze gatunkowo produkty. Segment popular-
nych ttuszczy roslinnych jest ustabilizowany
i ma swoich lideréw. Na pétce $redniej i wyzszej
panuje nieprawdopodobny chaos. Wiele ma-
rek, bardzo rézne ceny, czesto nieadekwatne
do jakosci. Klienci ptacg za metke a nie za rze-
czywistg wartosc.

Jesli za$ chodzi o polski rynek margaryn i mik-
séw, to wedtug danych ACNielsen - przytacza-
nych przez Jacka Wyrebkowskiego, category
management specjalist z firmy Unilever - ge-
neruje on rocznie ponad 1 mid 300 mIn obrotu.
Wiekszos¢ tego obrotu pochodzi bezposrednio
z ttuszczéw roslinnych, w kategorii tej znajduja
sie jeszcze mixy

w kostkach bedace potaczeniem ttuszczu zwie-
rzecego z roslinnym. W roku 2007 kategoria za-
notowata blisko 12% wzrost sprzedazy
w stosunku do roku ubiegtego. Podstawowy
podziat kategorii jest zwigzany bezposrednio
z przeznaczeniem produktu, nalezy tu wymie-
ni¢: ttuszcze do smarowania, tluszcze do pie-
czenia oraz smazenia. Thuszcze do smarowania
bedace zdecydowanie najwieksza grupa nalezy
podzieli¢ nastepnie na: margaryny bez dodatku
masta, mixy w kubkach oraz margaryny proz-
drowotne. Rynek zéttych ttuszczy roslinnych
jest mocno skoncentrowany. Z fatwoscig mozna
wskaza¢ wyraznego lidera firme Unilever z po-
nad 35% udziatem w sprzedazy (wartosciowy
udziat w sprzedazy margaryn i mixéw za okres
Mat JJ '08 — ACNielsen), a takze graczy rynko-
wych numer dwa i trzy, odpowiednio Bunge
(24%) oraz Raisio (12,6%).



Monika Gotebiowska, specjalista ds. komunikacji marketingowej w fir-
mie Raisio Polska dodaje, ze rynek ttuszczy roslinnych w Polsce, to przede
wszystkim produkty przeznaczone do smarowanie pieczywa. Bardzo
wazng kategorig sa wciaz margaryny do pieczenia, ale segment ten jest
malejacy ze wzgledu na zmiane zwyczajow dotyczacych pieczenia ciast
w domu. Segment olejow i oliw jest z kolei bardzo dynamiczny, rozwoj oli-
wy z oliwek Extra Vergin jest niezwykle szybki, chociaz wielko$¢ obrotow
wcigz daleka od segmentu margaryn i mikséw. Jest to rynek stabilny pod
wzgledem wielkosci, co przy typowym dla tego rynku niepetnym wyko-
rzystaniu mocy produkcyjnych, czyni go bardzo konkurencyjnym.

Natomiast Ireneusz Potempa, dyrektor ds. marketingu i klientéw strate-
gicznych CMC Sp. z 0. 0. uwaza, ze polski rynek ttuszczéw roslinnych staje
sie coraz bogatszy. Zwieksza sie réznorodnos¢ produktow. Stoiska ttusz-
czowe, szczegodlnie w sklepach wielkopowierzchniowych moga zachwycic¢
- praktycznie znajdziemy tam wszystko od oliwy z oliwek po olej z ryzu
i jeszcze wiele innych. Jak zapewnia - ,nasza firma CMC Sp. z o0.0. bedzie
nadal rozwijata asortyment w oparciu o oliwe z oliwek. W najblizszym
czasie wprowadzamy na rynek preparaty tluszczowe na bazie oliwy Extra
Virgen ( piewsze ttoczenie) wzbogacone o witaminy A,D,EK, jak réwniez
wielonienasycone kwasy ttuszczowe z grupy OMEGA 3 . Na pewno bedzie
sie rozwijat segment oliwy z oliwek Extra Virgen z plantacji ekologicznych
(oliwa niefiltrowana)”.

+Aktualne tendencje rowoju rynku, w ktérym coraz wieksze znaczenie ma
zdrowy styl zycia, wptyna na pewno na dalszy dynamiczny wzrost sprzeda-

zy thuszczdw roslinnych a w szczegdlnosci oliwy z oliwek. Firma North Co- Wlta mi ny

ast nie tylko doskonale spetnia oczekiwania klientéw oferujac im dobrze . o

znane i cenione przez wioskich konsumentéw takie marki jak: Carapelli, I Sk}fadnlk| Il"
Salvadori i Agnesi, ktére dostepne sg w formatach 250 ml 500 mli 750 ml. . e
Coraz czesciej klienci poszukuja tez nowych i ciekawych produktéw, ktére minera I B[S dla U
znajduja w asortymencie North Coast. Przyktadem sa Carapelli oliwa . . .

z oliwek Extra Vergine HOC 1l, czy Salvadori oliwa z oliwek Extra Vergine Zd rowia TWOJeJ

Biovalpesa 750 ml - oba produkty sg pochodzenia rolnictwa ekologiczne- .

go. Coraz wiekszym zainteresowaniem ciesza sie rowniez produkty wyroz- rOdZ| ny

niajace sie na rynku doskonatym i delikatnym smakiem, ktéry uzyskiwany
jest dzieki wytwarzaniu oliwy, jedynie z migzszu oliwek (bez pestek) np.:
Carapelli oliwa z oliwek Extra Vergine Il Nobile 500 ml. Ciekawym przykfa-
dem jest réwniez oliwa Olys firmy Carapelli, pozyskiwana ze zb6z i owo-
cow, méwi Aleksandra Jarmolik, product manager North Coast S.A.

v witamina A

v witamina E

Rynkowe prognozy v Omega3i6

Polski konsument jest coraz bardziej éwiadomy tego co chee uzywad v koenzym Q10 (‘(7/'("/_/'//(;

w swojej kuchni. Podrézuje po Swiecie, poznaje inne nawyki zywieniowe, RED PALM & CANOLA OJL

nowe smaki i zapachy, a potem chce to odnalez¢ na sklepowych pétkach. J Iikopen
Jakich zatem zmian na rynku w najblizszym czasie mozemy sie spodzie-
wac? v nie zawiera

| VITAMIN RICH &
Jarostaw Brozyna, specjalista ds. jakosci produktéw F.H. DORAPOL stwier- ChOleSte rolu CHOLESTEROL FREE
dza:,Obecnie obserwujemy coraz wieksze zainteresowanie oliwami wzbo- i 100% NATURAL OIL

gaconymi naturalnymi dodatkami jak pikantna papryka, wyrafinowane
trufle, orzechy, czy cytryna, co jest dowodem na poszukiwanie nowych
sposobdw wykorzystania oliw i olejéw. Nie petnig one juz jedynie funkcji
ttuszczu na ktérym mozna przygotowac potrawe, ale wzbogacaja smak,
kreuja i nadaja charakter potrawom, do ktérych sa dodawane jako jeden
ze sktadnikéw. Coraz popularniejsze staja sie oliwy niefiltrowane, ktérych
charakterystyczne zmetnienie niezaprzeczalnie $wiadczy o wysokich wia-
Sciwosciach odzywczo-zdrowotnych i to one w niedtugim czasie stang sie
produktem poszukiwanym przez klienta.

Olej z owocow

czerwonej palmy i z kanoli do
Jacek Wyrebkowski z Unilevera twierdzi, ze zmiany zachodzace w struktu-
rze sprzedazy z6ttych ttuszczéw roslinnych sa konsekwencja kilku czynni- zd rowszego smaienia

kow, ktére moglismy zaobserwowac w ostatnim okresie. Po pierwsze
W ciggu ostatnich 2 lat znacznie podniost sie sSredni poziom ptac w Polsce. o
W konsekwencji konsumenci zaczeli siega¢ po produkty o wyzszej cenie
jednostkowej. Wieksza popularnoscia zaczety cieszy¢ sie miksy w kubkach g
bedace drozszym substytutem margaryn najtanszych bez dodatku masta.
Produkty takich marek jak Rama czy Delma Extra notuja bardzo dobra dy-
namike sprzedazy w stosunku do lat ubiegtych. Polacy coraz czesciej sie-
gaja rowniez po margaryny prozdrowotne, co jest konsekwencja zaréwno

zasobniejszego portfela, jak réwniez coraz wyzszego poziomu swiadomo- R E D PA L M & CA N O LA O I L
sci w spoteczenstwie.
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szukaj w dobrych sklepach
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Matgorzata Powirska-Rzadzinska z De Care do-
daje, ze coraz czeiciej konsumenci uzywajacy
tradycyjnych i popularnych produktéw siega-
ja po oleje z wyzszej pétki. Nie tylko w wy-
niku ciekawosci, ale i wzrastajacej wiedzy, ze
nie ma uniwersalnych olejéw nadajacych sie
do wszystkiego. Jednym z takich specjalizo-
wanych produktéw jest olej Carotino, ktérego
zaleta jest wysoka temperatura smazenia, nie
zmienia smaku potraw, a jego struktura po-
zwala na zmniejszenie jego zuzycia o prawie
1/3 w poréwnaniu do tradycyjnego oleju. Do-
datkowo nadaje potrawom piekny ztocisty ko-
lor, dzieki naturalnej zawartosci betakarotenu.

»Nalezy zwrdci¢ uwage na zarysowujaca sie ten-
dencje zwiekszania w margarynach zawartosci
najkorzystniejszych dla zdrowia nienasyconych
kwaséw ttuszczowych z grup omega 3 i omega
6. Od kilku tygodni na rynku obecna jest nowa
marka firmy Raisio, Beviva. Margaryna Beviva
Omega 3 i 6 zawiera wiasnie zgodna z zalece-
niami dietetykéw proporcje kwaséw ttuszczo-
wych omega 3 i omega 6. Marka ta poszukuje
réwniez nowatorskich rozwigzan na rynku uzu-
petniajac oferte o wariant z btonnikiem.

Takie i im podobne dziatania maja duze znacze-
nie dla branzy. Rozwdj produktéw wychodzacy
naprzeciw coraz bardziej zréznicowanym i du-
zym wymaganiom konsumentéw jest korzyst-
ny zaréwno dla producentéw jak i dystrybuto-
réw, ale przede wszystkim dla konsumentéw”
- méwi Monika Gotebiowska, specjalista ds.
komunikacji marketingowej Raisio.

Na polskim rynku jest obecna réwniez znana
w Europie od wielu lat marka ,Master Martini’,
ktéra zadebiutowata w lipcu 2004 roku poprzez
stworzenie bezposredniego przedstawiciel-

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
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Jakie ttuszcze najzdrowsze?

Prof. dr hab. Krzysztof Krygier

Kierownik Zaktadu Technologii Ttuszczéw
i Koncentratéw Spozywczych

Wydziat Nauki i Zywnosci SGGW

Wszystkie znane zalecenia zywieniowe na catym $wiecie mowig: ograniczaj spozycie ttusz-

czow zwierzecych, zwiekszaj spozycie ttuszczéw roslinnych. Dlaczego zwierzece ,a nie”

a roslinne ,na tak”? Dlatego, ze ttuszcze zwierzece zawieraja zwykle bardzo duzo nieko-

rzystnych zdrowotnie kwasoéw ttuszczowych nasyconych i duzo cholesterolu. Natomiast

ttuszcze roslinne, szczegolnie ciekte oleje, to najzdrowsza grupa ttuszczéw.

Powody sg nastepujace:

. nie zawieraja cholesterolu, ktérego nadmiar zwieksza ryzyko zawatu serca;

- zawierajg najwiecej tzw. niezbednych nienasyconych kwaséw ttuszczowych (nnkt), jak
wskazuje nazwa absolutnie niezbednych dla naszego zdrowia;

- zawierajg najmniej nasyconych kwaséw ttuszczowych, innego — obok cholesterolu
- istotnego czynnika rozwoju choréb ukfadu krazenia;

. 53 nos$nikiem cennych prozdrowotnych sktadnikéw m.in. beta-karotenu, fitosteroli
a szczegolnie witaminy E, ktérej oleje sg podstawowym zrédtem dla cztowieka.

Czy wszystkie ttuszcze roslinne maja taka sama wartos¢ zdrowotng? Oczywiscie nie. Naj-
zdrowszg grupa sa ciekte oleje. One zawierajg najwiecej nnkt a najmniej niekorzystnych
kwasow nasyconych. A wsrdd olejéw najcenniejszy zdrowotnie jest olej ....rzepakowy. My
w Polsce wierzymy w oliwe z oliwek, a nie chcemy uwierzy¢ w olej rzepakowy. Amerykanie
zrobili to juz 20 lat temul!

Dlaczego olej rzepakowy?

Po pierwsze: ze wszystkich olejéw zawiera najmniej niekorzystnych kwaséw nasyconych;
Po drugie: ze wszystkich popularnych olejow ma najkorzystniejszy sktad niezbednych nie-
nasyconych kwasow ttuszczowych a konkretnie najwiecej kwaséw typu omega-3, deficyto-
wych w naszej diecie i z tej samej grupy co najzdrowsze oleje z ryb morskich.

W przypadku olejéw ciggle powtarzaja sie pytania: ktéry olej do czego stosowac. Wszystko
jedno. W warunkach domowych czy gastronomicznych nawet do smazenia, ale jednora-
zowego. W przypadku zadnego oleju nie zdazy sie nic istotnego z jakoscig oleju zdarzy¢.
Osobiscie do wszystkiego uzywam normalnego rafinowanego oleju rzepakowego, wyste-
pujacego w Polsce pod ré6znymi nazwami lokalnymi lub - najczesciej - jako ,uniwersalny”.

Sposréd innych ttuszczéw roslinnych nalezy bez watpienia wymieni¢ margaryny, szczegol-
nie kubkowe. Dzi$ to zupetnie inne produkty niz te z zesztej epoki: zdrowe i coraz smacz-
niejsze. Jakie sg ich gtéwne zalety:

. bardzo duza w nich zawartos¢ ciektych olejéw, nawet 80% fazy ttuszczowej!! Dlatego
moéwi sie niekiedy o margarynach jako o nosnikach olejéw. Z tego powodu sg miekkie
i dlatego pakowane sg w kubki. Zawierajg bardzo duzo nnkt, wzglednie mato kwasow
nasyconych i w zasadzie nie zawierajg cholesterolu;

«  jest bardzo duzo typoéw réznigcych sie zawartoscia ttuszczu (20-80%), sktadem, sma-
kiem, dodatkami, w tym bardzo wartosciowe prozdrowotne m.in. obnizajgce poziom
cholesterolu we krwi;

. bardzo dobra smarownos¢ (nawet po wyjeciu z lodéwki) i rozptywalnos$¢ w ustach.

Jakie wady maja margaryny. Kubkowe niewiele, najczesciej wymieniana wadg jest smak, ale
to sprawa indywidualna. Nieprawda jest, ze margaryny sg produkowane w jaki$ drastycz-
nych warunkach i ze to jakas,chemia”. To sg opinie catkowicie nieprawdziwe!!! Sam proces
produkcyjny margaryn to w zasadzie wylgcznie mieszanie i chfodzenie w celu zestalenia.
Najlepszy dowdd, ze w niektdrych panstwach europejskich mozna kupi¢ margaryny ekolo-
giczne, w Polsce jeszcze niedostepne. Wadg moze by¢ niekiedy wysoka zawartos¢ kontro-
wersyjnych izomerdéw trans, ale ostatnie badania przeprowadzone w Polsce wykazaly, ze
te ilosci s na bardzo niskim poziomie i nie stanowia zadnego problemu. Z zywieniowego
punktu widzenia gorsze sa margaryny kostkowe. Sg one twarde a wiec musza zawiera¢ wie-
cej niekorzystnych kwaséw nasyconych a mniej nnkt w stosunku do kubkowych. W nich
tez moze by¢ nieco wiecej izomerdw trans, ale tez badania pokazaty, ze na ogét réwniez na
niskim poziomie. Jednak do celéw kulinarnych, w tym smazenia i wypiekdw, mozna pole-
ci¢ stosowanie korzystnych zdrowotnie margaryn kubkowych, ale do tych celéw wytgcznie
petnottustych czyli z zawartoscig thuszczu co najmniej 60%.

Osoby z podwyzszonym ryzykiem choréb ukfadu krazenia czyli wysokim poziomem cho-
lesterolu, obcigzeni genetycznie, w starszym wieku, z nadwaga i otytoscia, ze stresem i cu-
krzyca absolutnie powinny przejs¢ na ttuszcze roslinne. Potwierdzenie mozna znalez¢
w najblizszej przychodni kardiologicznej.




stwa w Polsce koncernu Unigra’ Spa. Unigra’ to
jeden z najwiekszych europejskich zaktadéw
thuszczowych, wtoski lider w produkcji marga-
ryn profesjonalnych, $mietan roélinnych i in-
nych produktéw. Margaryny Maxime - to linia
margaryn bez ttuszczy uwodornionych ,trans”
- ponizej 1% -, ktore to ttuszcze niebezpiecznie
zwiekszajg stezenie tzw. ,ztego cholesterolu”
we krwi, co zwieksza ryzyko wystapienia wielu
choréb miazdzycowych.

,Margaryny Maxime bez ttuszczy uwodornio-
nych dostepne na polskim rynku dzieki firmie
Master Martini Polska Sp. z 0.0. majg swoich od-
biorcéw nawet w Ameryce Pétnocnej” - zazna-
cza Ruth Piekarska Stefanini, Project Manager,
Master Martini Polska Sp. z 0.0..

,Klienci wybierajgc produkt do smarowania
pieczywa zwracaja uwage przede wszystkim
na jego przystepnos¢ cenowa, preferencje sma-
kowe, lekkos¢ w rozsmarowywaniu po wy-
jeciu z lodéwki oraz whasnosci prozdrowotne.
Obserwujemy, ze chociaz cena ciagle odgrywa
wazng role w wyborze produktu do smarowa-
nia, spada jej znaczenie na rzecz niezmiennej
jakosci, smaku, wygody uzytkowania, estetyki
wykonania opakowania i wihasnosci funkcjo-
nalnych produktu” - méwi Aleksander Szatajko,
specjalista ds. PR Zaktadéw Ttuszczowych Biel-
mar Sp.z0.0.

Liderzy sprzedazy

Doczekalismy sie czaséw gdy wszystkiego jest
pod dostatkiem, a poétki dostowinie uginaja
sie pod ciezarem asortymentu. Oliwa z oliwek,
oleje stonecznikowe, z pestek winogron, se-
zamowe, rzepakowe, margaryny zdrowotne,
margaryny z dodatkiem masta, oliwy, itp. Tylko
wybierac. Jakie zatem produkty sa najchetniej
kupowane przez konsumentow?

Rynek olejéw roslinnych ciagle roénie, a naj-
wiekszy wzrost dotyczy oliwy z oliwek, ktdra
wcigz zdobywa nowych odbiorcéw, méwi Ja-
rostaw Brozyna. Najczesciej kupowanym typem
oliwy jest oliwa Extra Virgin. Niemal potowa
rynku oliw nalezy do tego typu. Drugie miejsce
nalezy do oliwy z wyttokéw (jej udziat w rynku
to ok. 28 %) a trzecie do mieszanki oliwy rafi-
nowanej zwanej Pure (oliwa z oliwek). Popular-
nos¢ oliwy z oliwek wzrasta i wzrasta¢ bedzie
na polskim rynku, wypierajac powoli niezdrowe
i wysokokaloryczne ttuszcze tradycyjnie wyko-
rzystywane w kuchni. Coraz wieksza $wiado-
mos¢ istnienia réznic pomiedzy oliwami i inny-
mi ttuszczami w konsekwencji decydujacych
o wiasciwosciach zdrowotnych napawa opty-
mizmem na przysztosc.

Matgorzata Powirska-Rzadziska uwaza, ze
wiodacymi olejami od wielu lat s oleje pocho-
dzace z rzepaku, stonecznika, soi czy pestek
winogron. Charakterystyczny dla polskiego
rynku jest fakt, ze praktycznie caty olej roslinny
produkowany w Polsce jest rafinowany. Rynek
oliwy z oliwek jest wciagz mtodym rynekiem,
dynamicznie rozwijajgcym sie i nieuporzad-
kowanym. Nalezatoby wyrézni¢ na nim dwa
segmenty. Rynek oliw przemystowych w cenie
do 20 zt za litr oraz oliw wysokogatunkowych
pochodzacych z regionalnych plantacji w cenie
powyzej 20 zt. Liczac wszystkie koszty niezbed-
ne do wyprodukowania dobrej oliwy w UE
ocenia sig, ze realna cena na poétce powinna

Kategorie produktow

oscylowac¢ wokét 10 EUR za pét litra oliwy extra
virgin. Polski konsument nie jest przygotowany
do zaptacenia takiej ceny za produkt. Nie moze
jej zaakceptowac¢ ze wzgledu na zasobnos¢
portfela jak i posiadana wiedze o oliwach. My
jeszcze nie potrafimy docenic jak dobroczynna
jest oliwa, zaréwno dla zdrowia, jak i podniesie-
nia waloréw smakowych. W krajach z gtebokimi
tradycjami produkgji oliw, jest ona ceniona i kla-
syfikowana na podobnych zasadach jak wino,

gdzie kazdy moze dobrac sobie ulubiona oliwe
wg gatunku, smaku, czy potrawy do ktérej jest
uzyta. Szacujemy, ze przyszto$¢ oliw extra virgin
w Polsce bedzie nalezata nie do Wtoch czy Hisz-
panii ale do Grecji, ze wzgledu na wyjatkowa
strukture produkgji oliw w tym kraju, gdzie 80%
catej produkcji to oliwy extra virgin, w przeci-
wienstwie do Hiszpani gdzie produkuje sie za-
ledwie 20% wysokogatunkowych oliw.

REKLAMA

Juz sq!
Wyiqtkowo chrupigce nowe wafle ryzowe WASA,
oferowane w trzech najpopularniejszych na rynku
odmianach: oryginalne z solg, naturalne bez soli
oraz z dodatkiem prazonej kukurydzy.

WASA FavoRice to wafle produkowane metodami rolnictwa
ekologicznego, z dbalosiciq o wyeliminowanie sztucznych nawozéw,
pestycydow, sztucznych barwnikéw, polepszaczy czy konserwantow.

Fakt ten potwierdzony jest miedzynarodowym certyfikatem Organic Farming.
Ponadto sq to wafle bezglutenowe,
pelnoziarniste i - przede wszystkim - dochodowe.  Pwzass
Zamow juz dzis! @
www.wasa.pl
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Wielkos¢ Sprzedazy w 1000

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000
PLN /
udziaty wartosciowe

Kg /

udziaty ilosciowe Zmiana

(% 1 p%)

. Zmiana
Kategoria/ Segment (% 1 p%)
Sierpien’07-

Lipiec’08

Sierpien’06-
Lipiec’07

Sierpien’07-
Lipiec’08

Sierpien’06-
Lipiec’07

Rynek zéttych tluszczow 282 516,7 280 530,0 -0,7 222 803,9 255 602,4 14,7
_Margaryny iMiksy_ _ __ _________._ 701 _______ 715 14 o ____ 51,0 ____ 51,8 _ 08 _ .
" do 2459 16,0 181 2,0 15,8 184~ 2,6
~od 250g do 399g 34,9 341 -0,8 23,5 225 -1,0
—_0d 400g 49,1 47,8 -1,3 60,7 59,1 -1,5
Masta_____________________ 299 _______ 285 14 _________ 490 _______ 482 _-08 _ .
" do 245¢g 86,0 84,9 ~ 1,1 76,9 757 1,3
~od 250g do 399g 13,6 14,8 1,2 22,0 234 14
—_od 400g 0,3 03 00 1,1 1,0 -0,1

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek zéttych ttuszczow

nielsen

REEREEER Sierpien’06- Sierpien’07- e @ & @ © @ @ o o
Lipiec’07 Lipiec’08
Hipermarkety>2500m2 15,6 15,4 -0,2
Supermarkety<2500m2 37,0 36,5 -0,4
Duze Sklepy Spozywcze 11,6 12,2 0,6
Srednie Sklepy Spozywcze 17,7 19,5 1,7
Mate Sklepy Spozywcze 18,0 16,4 -1,7

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0. | Panel Handlu Detalicznego

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
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eleganckich opakowaniach
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Jak zapewnia Aleksander Szatajko, specjalista
ds. PR w firmie ZT ,Bielmar” Sp. z 0.0. - ,najbar-
dziej znanym i cenionym przez konsumentéw
olejem roslinnym oferowanym przez ZT ,Biel-
mar” jest Olej Beskidzki, ktéry kierowany jest na
wyzszg poétke cenowa. Wydobywany jest z na-
sion rzepaku odmian podwdjnie ulepszonych,
metoda pojedynczego, gtebokiego ttoczenia.
Bardzo znanym i cenionym produktem jest
réwniez ,Sniadaniowa” do smarowania pieczy-
wa, ktéra obecna jest na polskim rynku od 17
lat. Zajmuje jedna z czotowych pozycji w ryn-
ku ttuszczéw roslinnych z udziatem 5,3% (wg.
danych GFK Polonia w okresie styczen — maj
2008r.) w ujeciu ilosciowym. Wsréd produktow
kulinarnych nalezy wyrézni¢ Palme z Murzyn-
kiem, z udziatem w rynku ttuszczéw roslinnych
na poziomie okoto 5% w ujeciu ilosciowym”.

Ireneusz Potempa, Dyrektor ds. Marketingu
i Klientow Strategicznych, CMC Sp. z 0. o. twier-
dzi, ze ,kréluje” oczywiscie olej rzepakowy, bo
to tradycyjnie Polski produkt, nastepnie olej
stonecznikowy, sojowy i réznego rodzaju mixy
tych olejéw. Oliwa z oliwek nadal ma mate spo-
zycie co niewatpliwie jest zwigzane z ceng tego
produktu. Natomiast sprzedaz oliwy z oliwek
stale wzrasta (gtéwnie oliwy z pierwszego tto-
czenia Extra Virgen), ale dalej jest to poziom od
3 do 5% catosci rynku ttuszczéw w Polsce.

Podobnego zdania jest Matgorzata Szalach, kto-
ra uwaza, ze najbardziej znany i popularny
w naszym kraju jest olej rzepakowy,

a w dalszej kolejnosci stonecznikowy i sojowy.

W sklepach mozna réwniez znalez¢ oliwe z oli-
wek, olej kukurydziany, czy arachidowy, a tak-
ze oleje sezamowe, palmowe czy kokosowe.

Szczegdlne miejsce w diecie polskiego konsu-
menta od kilku lat zaczyna zajmowac oliwa
z oliwek i pestek winogron. Z kazdym rokiem
widac wyraznie, ze Polacy zwracajg coraz wiek-
sza uwage na produkty, ktére zawieraja tak bar-
dzo potrzebne wartosci odzywcze.

Najpopularniejsza rosling oleista w Polsce nie-
zmiennie od kilku lat pozostaje rzepak. Ponad
90% produkcji oliwy oraz 50% produkcji mar-
garyny opartej jest na bazie tej rosliny. W tej
chwili w niemal kazdym gospodarstwie domo-
wym obecny jest olej zwykty (rzepakowy, badz
stonecznikowy), uzywany na co dzien do wiek-
szosci celow kulinarnych. Olej rzepakowy wraz
z olejem stonecznikowym generuja prawie 80%
sprzedazy, reszta nalezy do innego ptynne-
go ttuszczu, jakim jest oliwa z oliwek. Wedtug
badan przeprowadzonych przez Millward &
Brown SMG/KRC z 2007 roku wynika, ze okoto
90% konsumentéw dodaje oliwe z oliwek wy-
facznie do satatek. Caty czas nie jest to produkt
masowy na naszym rynku, jednak nowy model
konsumpdji, ktéry ksztattuje sie w Polsce od
kilku lat zmienia powoli preferencje konsumen-
tow przy wyborze oliwy - dodaje Aleksandra
Jarmolik z North Coast S.A.

Podobnie jak w latach ubiegtych sprzedaz ttusz-
czy roslinnych dzieli sie prawie réwno pomie-
dzy kanat nowoczesny i tradycyjny. Na uwage
zastuguje jednak wzrost numeryczny super-
marketéw. Wedtug specjalistow trendy, ktoére
moglismy zaobserwowac w ostatnim roku naj-
prawdopodobniej beda miaty kontynuacje
w latach najblizszych.

Anna Sylwiak
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Sprzedaz wodek smakowych w Polsce charakteryzuje sie tendencja wzrostowa.
Pomimo zdecydowanej dominacji wodek czystych, kategoria trunkow smakowych
zdobywa coraz szersze grono konsumentow. W tym segmencie liczy sie przede
wszystkim okreslony smak oraz marka.

ynek wédki w ostatnim czasie ciggle
ros$nie, w dodatku jest to napraw-
de wysoka dynamika. Polacy coraz
czesciej siegajg po inne alkohole,
chetniej miksuja drinki, w zwigzku z czym
szczegolnie silnie rozwija sie rynek wodek
smakowych, wykazujac jeszcze wieksza dy-
namike wzrostu niz rynek wodek czystych”
- moéwi Krzysztof Grudziniski, prezes zarzadu
V&S Luksusowa Zielona Goéra S.A.. Dodaje, ze
Jrynek wédek smakowych jest bardzo roz-
drobniony i konsument nie moze narzekac
na brak wyboru nie tylko w zakresie marki,

Juz wkrotce Twoje
ulubione czekoladki
W HOWYCh,
eleganckich opakowaniach
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ale i dostepnych smakéw. Wiekszos¢ produ-
centow oferujacych wédki smakowe ma
w swoim portfolio kilka wariantow".

,Od kilku lat segment ten stanowi udziat
w przedziale ok. 16-17 proc. rynku woédki,
jednak nalezy pamietac, ze caty rynek wédki
w ciggu ostatnich dwoch lat rést w tempie 12
- 18 proc. rocznie (dane Nielsen, Retail Audit,
MAT Jul06/MAT Jul07/MAT Jul08). Oznacza
to, ze ilosciowo wodek smakowych sprze-
daje sie znacznie wiecej niz kilka lat temu”
- zaznacza Matgorzata Zdanukiewicz, senior
brand manager w Grupie Sobieski.

Smakowe wodki sg coraz bardziej popularne,
jednak wciaz wolimy pi¢ wédke czysta. Z du-
zym prawdopodobieristwem mozna zatozy¢,
ze docelowo w okresie najblizszych lat beda
stanowity 20 proc. catego rynku wédki.

Wodki smakowe z cata pewnoscig nigdy
nie znajda sie na takiej pozycji jak woédki
czyste, niemniej jednak w ostatnich latach
obserwujemy wzmozone zainteresowanie
konsumentéw innymi, ciekawymi warian-
tami smakowymi. Oryginalne propozycje
producentéw wodki spotykajg sie z coraz
wiekszym entuzjazmem ze strony klientéw,
co stanowi dobre prognozy na przysztosc.
Trunki smakowe gtéwnie wykorzystywane
sa do koktajli, a Polacy pija ich coraz wiecej.
Zmienia sie sposob i struktura spozycia alko-
holi mocnych, co takze stwarza nam szanse
na rozwijanie segmentu wodek smakowych.

W Polsce przede wszystkim sprzedajg sie
wodki czyste — wynika to z tradycji, a takze
postrzegania tego trunku. Jesli chodzi o wéd-
ki smakowe, to stanowia one znaczng czes¢
rynku, a prognozy przewidujg dalszy wzrost.
Nalezy jednak pamieta¢, ze ta estymacja nie
uwzglednia podziatu na poszczegdlne marki
wodki oraz warianty smakowe. W przypadku
niektérych producentéw woédki smakowe
stanowig nawet 30 - 35% catosci obrotu. To

pokazuje, ze Polacy coraz czesciej poszukuja
nowosci i przekonuja sie do eksperymento-
wania z réznymi smakami” - méwi Katarzyna
Cakata, brand manager z firmy Bacardi-Mar-
tini Polska Sp. z 0.0..

,Najwieksza popularnoscia wsrod wodek
smakowych ciesza sie te z kategorii Pre-
mium. Prognozujemy, ze w ciggu kilku naj-
blizszych lat popyt na wédki smakowe be-
dzie rést szybciej niz popyt na woédke tacznie”
- ocenia Katarzyna Cakafa. Bacardi-Martini
Polska dysponuje obecnie dwoma rodzajami
wodek smakowych - jest to Grey Goose L'O-
range oraz Grey Goose Le Citron. Grey Goose
L'Orange.

Wspomniane warianty smakowe doskona-
le sprawdzajg sie w koktajlach, ale w wersji
,on the rocks” smakujg rownie dobrze. Jesli
prognozy sprzedazowe na najblizsze miesia-
ce sprawdzg sie, by¢ moze wprowadzimy na
polski rynek kolejny smak” - méwi Katarzyna
Cakata.

Jesli chodzi o najbardziej popularne smaki,
to zdecydowany prym wioda trunki o nucie
stodko - gorzkiej. Duzym zainteresowaniem
ciesza sie takie smaki jak: cytrynowy/limon-
kowy, zurawinowy, zubréwki. Konsumenci
otwarci sg jednak na nowosci i z duzym en-
tuzjazmem reagujg na nowosci i smaki takie
jak: pomaranczowy, grejpfrutowy, waniliowy,
brzoskwiniowy.

,Segment stodko-gorzki stanowi blisko po-
towe rynku wodek smakowych. Naszym pro-
duktem z tego segmentu jest wédka Ztota
Gorzka, ktéra zawdziecza swdj niepowtarzal-
ny smak unikalnej kompozycji nalewéw na
owoc pomaranczy i gozdziki. Jej receptura
powstata w Biatostockiej Wytwdrni Wodek
zatozonej 80 lat temu, w 1928 roku. Ztota
Gorzka wyrdznia takze oryginalne, nowocze-
sne opakowanie ze szlachetnymi ztoceniami,
ktore podkreslajg jej wyjatkowose” — méwi



Ztoty medal w kategorii
Best Standard Vodka
w miedzynarodowym konkursie
1 organizowanym przez
" Drinks International -
najwazniejszy miedzynarodowy
% magazyn poswiecony
P branzy alkoholowe;j.
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Karol Krokera, Soplica & Ztota Gorzka brand
manager CEDC. Jego zdaniem druga naj-
wazniejszg kategorig w tym segmencie jest
Zubréwka, jako kategoria sama w sobie. Zu-
browka, ktéra rok temu pojawita sie w nowej,
zdzbto innej szacie graficznej, to unikalna,
naturalnie aromatyczna woédka sporzadzo-
na na bazie nalewu na trawe zubrowa, dziko
rosnaca wytacznie w Puszczy Biatowieskiej.
Tajemnica wspaniatego smaku i aromatu
Zubréwki jest unikalny proces produkgji,
opierajacy sie na tradycyjnej, niezmiennej od
wiekéw recepturze.

Kolejnym najistotniejszym segmentem rynku
wodek kolorowych jest segment wisniowy.

W ten segment znakomicie wpisuje sie So-
plica Wisniowa Polska, ktéra ma smak trady-
cyjnej nalewki i jest produkowana wedtug
staropolskiej receptury wytacznie ze sSwie-
zych owocow. Smak Soplicy Wisniowej doce-
nili takze specjalisci, gdyz zostata nagrodzo-
na w konkursie Superior Taste Award”— méwi
Karol Krokera.

Dodaje, ze w portfolio Soplicy znajdziemy
takze wykwintna Soplice Staropolska. Jest to
luksusowa, kolorowa wédka w eleganckiej,
recznie malowanej karafce. ,To kwintesencja
szlachetnego smaku w najlepszym gatunku,
ktéra powstaje z aromatycznych nalewéw
orzechéw witoskich, bzu, jasminu i lesnej po-
ziomki. Co wiecej, jest wzbogacana tradycyj-
nym polskim miodem” - méwi Karol Krokera.
Réwniez Soplica Staropolska zostata wyroz-
niona otrzymujac ztoty medal w konkursie
Monde Selection.
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W segmencie wédek smakowych Grupa So-
bieski posiada m.in. produkty: Sobieski (Man-
darin, Cranberry, Vanilia, Grapefruit, Sweet
Bitter), DANZKA (Citrus, Currant, Grapefruit,
Cranbery), Wisent Wodka, Balsam Pomorski,
Krupnik Starogardzka oraz woédka Ziotowa
na Trawienie” — wylicza Matgorzata Zdanu-
kiewicz, senior brand manager w Grupie
Sobieski. Sposréd najbardziej popularnych
smakéw mozna wyrézni¢ Smaki Cytrusowe
oraz Cranberry (zurawinowy), Black Currant
(czarna porzeczka).

,W portfolio V&S Luksusowa znajdziemy

3 warianty smakowe wédki Luksusowa: Luk-
susowa Zurawina, Luksusowa Dzika Jezyna
i Luksusowa Miodowa Tradycyjna. Mamy tez
w ofercie Polskg Wisniowa, ktéra wg norm
nalezy do grupy likieréw, jednak Polacy po-
strzegajg ten produkt jak wodke smakowa ze
wzgledu na 40-procentowg zawartos¢ alko-
holu. Réwniez marka Absolut ma szeroki wa-
chlarz wariantéw smakowych, m.in. Absolut
Kurant, Absolut Citron, czy ostatnio wprowa-
dzone Absolut Apeach i Absolut Pears” - in-




formuje Krzysztof Grudzinski, prezes zarzadu
V&S Luksusowa Zielona Goéra S.A.

Podsumowujac - wédki smakowe na state za-
goscity na polskich stotach, ich popularnos¢
jest juz ugruntowana a segment ten bedzie
rozwijat sie podobnie, jak to miato miejsce
w poprzednich latach.

Anna Sylwiak

Zdjecie: Delikatesy Piotr i Pawet
Warszawa, Blue City
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Wisniowa jest najszybciej
rosnagcym wariantem Soplicy
(wzrost 0 60% w ciaggu roku)!

A czy Ty masz Soplice S(Mlm
Wisniowa na polce? ‘?{”ﬁ”
A, |
!
]
Zamow ja juz teraz! %%-'

Zestaw Soplica Szlachetna 700 ml
+ Soplica Wisniowa 50 ml.
Oferta limitowana.
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Mrozone
ania gotowe

Potencjat rynku mrozonych dan gotowych rosnie. Motorem jego rozwoju jest zmiana stylu zycia
Polakow - spedzamy mniej czasu w domu, wiec coraz czesciej siegamy po positki latwe i szybkie
w przygotowaniu, ale takze ciekawe w smaku.
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szechobecny trend zdrowego od-
zywiania wptywa pozytywnie na
rozwoj mrozonek, ktére maja wiecej
wartosciowych sktadnikéw odzyw-
czych, niz dania gotowe z puszek lub stoikéw.
Konsumenci zwracaja coraz wigksza uwage, czy
to co jedzg jest zdrowe, a takze tatwe i szybkie
w przygotowaniu. Dlatego coraz czesciej siega-
ja po mrozone dania gotowe.
Tak rozwijajacy sie rynek stawia oczywiscie pro-
ducentom coraz wyzsze wymagania zaréwno
w sferze jakosci i standardéw produkgji, jak
réwniez w obszarze samej oferty produktowej.
.Mysle, ze 47% wartosciowy wzrost sprzedazy
gotowych dan mrozonych, jaki odnotowano
w 2007 roku (17,4 min zt w 2006 r. i 25,7 min zt
w 2007 r.; dane AC Nielsen) najlepiej obrazuje
dynamike rozwoju tej kategorii oraz potencjat
rynku. Motorem zmian jest m.in. szybsze tempo
zycia Polakéw oraz wzrost ptac. Nasze nawyki zy-
wieniowe coraz bardziej upodabniaja sie do na-
wykoéw mieszkarncdw Europy Zachodniej, gdzie
Srednie spozycie mrozonych warzyw i owocow
wynosi od 8 do 15 kg na osobe rocznie. Polska
powoli goni te kraje, cho¢ nasza $rednia jak
na razie jest na kilkakrotnie nizszym poziomie
- od 2,5 do 3 kg. Istotne jest takze to, ze pro-
dukty mrozone zachowujg wartosci odzywcze

Swiezych sktadnikow i sa po prostu zdrowe, a to
zacheca do ich konsumpcji” - méwi Radostaw
Drzewiecki, dyrektor ds. handlu i marketingu
Globus Polska Sp. z o.0.

Trzeba jednak pamieta¢, ze rynek mrozonek
z jednej strony cechuje sie duzym potencja-
tem, ale z drugiej strony posiada liczne bariery
wejscia — sezonowos¢ sprzedazy, ograniczong
pojemnos¢ zamrazarek w sklepach, trudnosci
z zachowaniem fancucha chtodniczego, wcigz
niska $wiadomos¢ konsumentéw, ze produkty
mrozone nie traca nic ze swoich wartosci od-
zywczych.

,Sposréd dan gotowych marki Felco najlepiej
sprzedaje sie kurczak po prowansalsku. W ofer-
cie posiadamy réwniez warzywa po flamandzku
oraz danie kuchni meksykanskiej, ktére takze
osiggaja dobre wyniki sprzedazy. Warto zwrécic¢
uwage na produkty z linii warzyw na patelnig,
np.: risotto, leczo czy salse, ktére zasadniczo
stanowig baze do przygotowania petnego po-
sitku, ale przez wielu konsumentéw sa wyko-
rzystywane jako petne dania” - méwi Radostaw
Drzewiecki.

Sukcesywny wzrost dar gotowych do przyrza-
dzenia na patelni zauwazaja réwniez przedsta-
wiciele FRoSTy. Popularnoscig cieszg sie: Paella,
Mexican Chicken, Nasi Goreng. Firma ta jest tez

Wielkos$¢ Sprzedazy w 1000
Kg /

liderem rynku mrozonych dan gotowych na
bazie ryb (np. Ryby z pieca, Loso$ po francusku,
Przysmak rybny z serem).

Systematyczny wzrost sprzedazy mrozonych
dan gotowych odnotowuje réwniez POLTINO.
Wsréd produktéw znajdziemy zaréwno dania
miesne, m.in. ,Warzywa z kasza i kurczakiem’,
Warzywa z makaronem i kurczakiem’, ,Warzy-
wa z ryzem i kurczakiem’, jak réwniez dania na
bazie soséw: ,Warzywa z makaronem w sosie
serowym”i,Warzywa z tortellini w sosie pieczar-
kowym". Na uwage zastuguje réwniez innowa-
cyjna seria dan ,Ryz z owocami’, stworzonych
przede wszystkim z mysla o dzieciach. Jeszcze
w tym roku ukaza sie na rynku kolejne nowosci
w kategorii dan gotowych, ktére z pewnoscia
znajda szerokie grono smakoszy - méwi Pawet
Garbacki, z-ca dyrektora ds. handlu w HORTINO
ZPOW Lezajsk Sp. z 0.0..

Zainteresowanie tymi produktami wskazuje,
ze konsumenci poszukuja produktéw wysoko
przetworzonych i to one sg najbardziej per-
spektywiczna grupa mrozonek. Polacy spedzaja
mniej czasu w domu, wiec coraz czesciej siegaja
po positki tatwe i szybkie w przygotowaniu, ale
takze ciekawe w smaku. Dlatego na rynku wciaz
pojawiaja sie nowe produkty i nowe marki.
Anna Sylwiak

Wartosc Sprzedazy w 10 000

PLN /

Zmiana
(% 1 p%)

Zmiana
(% 1 p%)

udziaty wartosciowe

udziaty ilosciowe

Kategoria/ Segment
Sierpien’07-
Lipiec’08
2881,3

Sierpien’06-
Lipiec’07
2 062,3

Sierpien’07-
Lipiec’08
22235

Sierpien’06-
Lipiec’07
24143

Rynek Mrozone dania gotowe 7,8 19,3

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek Mrozone dania gotowe

nielsen

Typ sklepu Sierpien’06-  Sierpien’07-
Lipiec’07 Lipiec’08 ® o @ @ © & @ o @
Hipermarkety>2500m2 31,4 27,5 -3,9
Supermarkety<2500m2 51,3 55,0 3,7
Duze Sklepy Spozywcze 10,5 8,3 -2,2
Srednie Sklepy Spozywcze 3,3 4,4 1,1 Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z o.0.
Mate Sklepy Spozywcze 3,6 4,8 1,2 | Panel Handlu Detalicznego
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Akademia zyskow! @

Zarabiaj z produktami FRoSTY!

Jesienig rusza nowa promocja konsumencka
— Dziecieca Akademia Umiejetnosci!

@ « dtugoletni program promocyjny
M -intensywne wsparcie w TVi prasie
ULALT2IY - nagrody otacznej wartosci 200 000 PLN! O

Wiem, co wybieram to program informacyjno-edukacyjny znakowania produktow zywnosciowych. Ma on poméc konsumentom
w wyborze produktow Zywnosciowych o obnizonej zawartosci sodu (soli), cukru , tuszczow nasyconych, kwasow ttuszczowych typu
trans. Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) podkresla kaniecznos¢ ograniczenia spozycia tych czterech skfadnikéw. Wiecej informacji
0 programie na: www.wiemcowybieram.pl oraz www.frosta.pl

FRoSTA. Smaczna i prosta.



Kategorie produktow

Warzywa
pasteryzowane

Znajdujace sie na potkach kazdego sklepu konserwy

i marynaty warzywne w stoikach i puszkach

- od popularnego zielonego groszku po wyrafinowane
mieszanki, tworza kategorie warzyw pasteryzowanch

i konserwowych. Sktada sie ona z trzech segmentow: warzyw
jednosktadnikowych, warzyw w sosie oraz mieszanek.
Dominujacym segmentem w sprzedazy jest segment warzyw
jednosktadnikowych, drugim segmentem sg mieszanki,
natomiast trzecim warzywa w sosie.

d kilku lat obserwuje sie poprawe

sytuacji materialnej polskiego spo-

teczenstwa, wzrost $wiadomosci

prozdrowotnej i zainteresowania ta-
kimi wtasnie produktami. Polscy konsumenci
kupuja wiecej produktow, ktére pomagaja
utrzymac zdrowie i dobre samopoczucie. Od
dawna wiadomo, ze warzywa uwazane s3
za jeden z podstawowych czynnikéw zdro-
wego jadtospisu. Warzywa pasteryzowane,
oprécz wartosci odzywczych, odznaczajg sie
réwniez wyraznymi walorami smakowy-
mi i zachowujg intensywny kolor. Stanowig
doskonate zrédto witamin, sktadnikéw mi-
neralnych i btonnika pokarmowego w naszej
codziennej diecie.

Poprawa sytuacji materialnej wigze sie row-
niez z mniejszg iloscig czasu, ktéry mozemy
poswiecic¢ na przygotowanie positkéw. Coraz
czesciej wiec siegamy po mieszanki warzyw-

Zdjecie: Dealidai y‘@
Warsz_a\/\'l_af_."gl

HURT & DETAL e

ne, gotowe do spozycia po dodaniu jednego
sktadnika, lub podgrzaniu. Warzywa pastery-
zowane i konserwowe mogg wiec stanowic
podstawowy skfadnik obiadu, s tez dosko-
natym sposobem na przekaske na jesiennym

przyjeciu.

Najpopularniejszymi przekaskami sa miedzy
innymi ogérki konserwowe, papryka mary-
nowana, pieczarki marynowane oraz cebul-
ka konserwowa.

Przetwory warzywne, oprécz dan gtéwnych
i przekasek uzywane sg w polskich domach
przede wszystkim jako sktadnik réznego ro-
dzaju satatek. Groszek konserwowy, fasolka,
kukurydza - to najpopularniejsze dodatki
od wielu lat. Moda na dania z kuchni $wiata
spowodowata wprowadzenie do naszego
menu juz na state wielu produktéw - niegdys
uwazanych za egzotyczne - takich jak oliwki,

Zdjecie: DeIikateéy Piotwi Pawet,
! Warszawa, Blue City

czy kapary uzywane do wielu potraw kuchni
srodziemnomorskiej, np. greckiej lub wito-
skiej.

Z roku na rok rosnie spozycie warzyw pa-
steryzowanych w polskich gospodarstwach.
Wedtug danych MEMRB za okres lipiec 2007
- czerwiec 2008 - rynek ten wart jest blisko
360 min zI. Dominujaca czes¢, bo az 88,1%
tej kwoty stanowia warzywa jednosktadniko-
we. Pozostate 11,7% przypada na mieszanki
(meksykanskie, obiadowe, warzywne i inne),
a0,3% nalezy do warzyw w sosie. Producenci
w tym okresie sprzedali tacznie 61,2 min kg
warzyw pasteryzowanych.

Rynek warzyw pasteryzowanych osiggnat
blisko 10% wzrost wartosciowy i ponad 5%
wzrost ilosciowy (w stosunku do analogicz-
nego okresu roku poprzedniego).

Warto zauwazy¢, ze rynek w ujeciu warto-
sciowym nalezy do trzech gtéwnych graczy,
na ktérych przypada ponad potowa (61%
wartosciowo) catego rynku. Liderem jest
Bonduelle, ktéry posiada 31% catego rynku.
Za nim uplasowaty sie Pudliszki z 20% udzia-
fem w rynku oraz Dawtona z 10% udziatem.
Pozostatg czes¢ rynku - 39% - posiadajg inni
producenci oraz marki wtasne sieci handlo-
wych.

W ujeciu wartosciowym rynku warzyw paste-
ryzowanych marka Bonduelle posiada 23%,
17% nalezy do Pudliszek, a 13% do Dawtona.
Pozostata cze$¢ (46%) przypadta pozostatym
producentom.

Tomasz Masal



Warzywa pasteryzowane MEMpB

RETAIL TRACKING SERVICES

Gléwni producenci - ranking wartodciowy Gléwni producenci - ranking ilosciowy

Cata Polska, Sprz’eQai Cala Polska .Sprzgdai
lipiec 2007 - czerwiec 2008 R EE] liniec 2007 - B 2008 ilosciowa
w min zi piec czerwiec w min Kg
Warzywa pasteryzowane 359,2 Warzywa pasteryzowane 61,2
Bonduelle 31% Bonduelle 23%
Pudiszki 20% Pudliszki 17%
Dawtona 10% Dawtona 13%
Pozostali producenci 39% Pozostali producenci 46%
Segmentacja Zmiany w segmentach
Cata Polska, Sprzedaz _Sp!'zgdai _ _Cala Polska, zn_1iana % Sprzedaz _Sprzs_adai
lipiec 2007 - czerwiec 2008 wart. ilosciowa I|p-|e_c 2007 - czerwiec 2008 vs wart. ilosciowa
wminzt w min Kg lipiec 2006 - czerwiec 2007 wminzt w min Kg
Warzywa pasteryzowane 359,2 61,2 Warzywa pasteryzowane 9,8% 5,3%
Warzywa jednoskfadnikowe 88,1% 89,7% Warzywa jednosktadnikowe 9,6% 5,0%
Warzywa w sosie 0,3% 0,2% Warzywa w sosie 13,4% 10,4%
Mieszanki 11,7% 10,1% Mieszanki 11,2% 8,2%
Kanaty dystrybucji

Sprzedaz Sprzedaz
Warzywa pasteryzowane . oo
- - wartosciowa ilosciowa
lipiec 2007 - czerwiec 2008
w min zt w min Kg
Cata Polska 359,2 61,2
Hipermarkety 21% 23%
Supermarkety 24% 24%
Duze sklepy spozywczo-przemystowe 17% 16%
Mate sklepy spozywczo-przemystowe 13% 13%
Sklepy spozywcze 26% 24%
REKLAMA

N PREMIUM

* wysoka jakos¢ zapewniona systemem

bezpieczeristwa zywnosciowego HACCP

i certyfikowana wedfug standardéw IFS
na pozionie wyzszym

* nowoczesna szata graficzna opakowan
i bogaty asortyment przetworéw

_e do natychmiastowego spozycia
I przygotowania smacznych potraw

www.abra-premium.pl
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Kampanie / Promocje
HARNAS w nowej ofercie cenowej
Carlsberg Polska S.A.

Piwo Harnas, z portfela Carlsberg Polska jest dostepne w nowej cenie sugerowanej: 1,99 zt za butelke 0,5| tego orzez-
wiajacego trunku. Nowa cena bedzie widoczna na krawatce wszystkich butelek Harnasia.

,Harnas to najwieksza marka w portfelu Carlsberg Polska. Konsumenci cenia ja miedzy innymi za charakterystyczny
smak, jakos¢ i zdecydowany goralski charakter. Kontynuacja dziatart wspierajacych sprzedaz tej marki jest komunika-
Cja nowej, nizszej ceny — 1,99 zI za butelke - bezposrednio na opakowaniu. Wierzymy, ze nowa oferta cenowa bedzie
atrakcyjna nie tylko dla lojalnych konsumentéw tej marki, ale zacheci do jej sprébowania takze nowe, szerokie grono
amatoréw dobrej jakosci piwa w przystepnej cenie” - moéwi Piotr Walenczak, Senior Brand Manager marki Harnas.

Obnizka cen bedzie komunikowana na butelkach Harnasia 0,5 |, materiatach POS i za pomoca dodatkowych ekspozycji
w wybranych sklepach.

Hoop Polska

Wakacje nie musza sie koriczy¢ we wrzesniu... Dzieki Hoop Coli moga trwac znacznie diuzej. Hoop Cola
przedtuza wakacje - to pierwsza od trzech lat akcja promocyjna Hoop Coli skierowana do konsumentow.
Potrwa dziewiec tygodni.

Aby wzig¢ udziat w konkursie wystarczy zakupi¢ produkt w nowym promocyjnym opakowaniu i wystac,
SMS-em lub poprzez strone www.hoopcola.pl, unikalny kod promocyjny znajdujacy sie pod nakretka
butelki. Codziennie losowana jest nagroda dnia oraz nagrody pocieszenia. Raz na tydzien losowana jest
nagroda tygodnia. Istnieje mozliwo$¢ wielokrotnego wziecia udziatu w akgji.

W internecie pod adresem www.hoopcola.com bedzie uruchomiona specjalna strona poswiecona pro-
mocji, na ktérej bedzie mozna wzigc udziat w akcji. Znajda sie tam réwniez elementy rozrywkowe jak np.
mechanizm pozwalajgce wystac e-kartki z wakacji przez Internet.

Na zwyciezcow czekajg vouchery turystyczne o wartosci 10 000 PLN do zrealizowania na wyjazd waka-
cyjny w Orbis Travel (nagroda gtéwna) oraz telewizory LCD (nagroda dnia).

Promocja potrwa od 1 wrzesnia do 26 pazdziernika 2008.

LGARNI NAGRODL w5

\!\'»1""““"!:"- -

Staropolanka

1 sierpnia ruszyt konkurs Staropolanki, w ktérym gtéwna nagroda jest
czerwony Citroen C3! Do wygrania s takze nawigacje Tom Tom One XL,
zawierajace kompletne mapy Europy, eleganckie telefony damskie No-
kia 7370 oraz ekotorby. Konkurs trwa do 31 pazdziernika 2008 roku.

Na konkursowych etykietach Staropolanki znajduja sie punkty. Ich licz-
ba zalezy od pojemnosci butelki (Staropolanka gaz. i niegaz., butelka
0,51 - 3 pkt; Staropolanka gaz. i niegaz., butelka 1,5 | - 5 pkt; Staropolan-
ka 2000 gaz. i niegaz., butelka 1,5 | - 5 pkt; Staropolanka Zdrdj, butelka
51 - 10 pkt). Aby wzig¢ udziat w konkursie, nalezy zbiera¢ etykiety Sta-
ropolanki z nadrukowanymi punktami konkursowymi i data produkgji
oraz paragony zakupu w sklepach i sieciach detalicznych.

Zgtoszenia mozna nadsyta¢ przez caly czas trwania konkursu. Mozna
wysta¢ wszystkie zebrane punkty jednorazowo lub tez dosytac je sys-
tematycznie. Po zakonczeniu konkursu z nadestanych zgtoszen utozony
zostanie ranking uczestnikéw w kolejnosci malejacej, zaczynajacy sie
od uczestnika z najwiekszg iloscig punktéw. Uczestnik z najwieksza ilo-
$cig punktéw otrzyma czerwonego Citroena C3! Jednak aby bra¢ udziat
w walce o Nagrode Gtéwna, nalezy zebra¢ minimum 500 punktow.

Ranking uczestnikéw zostanie ogtoszony 17.11.2008. na stronie www.
staropolanka.pl . Nagroda Gtéwna - samochéd Citroen C3 - zostanie
przekazany zwyciezcy na specjalnej ceremonii w siedzibie Organizatora
28 listopada 2008. Pozostate nagrody zostang przestane uczestnikom
poczta na koszt Organizatora w terminie pomiedzy 24.11. - 20.12.2008.

HURT & DETAL S



ETERNAL ,ORANGE & LEMON FANTASY”

Herbata zielona z pomarancza i cytryna

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 lisciastych herbat zielonych i czarnych z naturalnymi dodatkami egzotycz-
nych owocéw i przypraw sygnowanych wspdlna nazwa ETERNAL.

ETERNAL ,ORANGE & LEMON FANTASY” to unikalne pofaczenie zielonej, lisciastej herbaty
cejlonskiej oraz naturalnych kawatkéw pomaranczy i cytryny. Unikalng nowoscia jest ko-
rzystne zestawienie powszechnie znanych wilasciwosci herbaty zielonej z egzotycznym,
orzezwiajacym smakiem pomaranczy i cytryny. Atrakcyjna szata graficzna opakowania
w ksztatcie,piramidy” oraz starannie dobrany skfad i proporcje uzytych sktadnikéw gwaran-
tujg niezapomniane doznania smakowe. Dodatkowym atutem nowej herbaty jest oryginal-
ne paczkowanie w kraju pochodzenia.

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

J

Tak smakuje herbata Irving

Liscie krzewu herbacianego zawieraja wiele cennych sktadnikéw, jak teina i antyoksydanty, dlatego
napar z nich napetnia pozytywna energia, pozwalajac kazdego dnia bra¢ z zycia to, co najlepsze. | jak
smakuje ...

Czarne herbaty Irving to aromatyczne mieszanki wysokiej jakosci herbat z Indii, Kenii i Cejlonu, dajace
esencjonalny napar

o gtebokiej, ciemnobursztynowej barwie. Amatorom herbat owocowych proponujemy herbaty Irving
z kawatkami owocéw i naturalnymi sokami owocowymi: Malinowa Polana, Cytrynowy Gaj, Porzeczko-
wy Ogréd i Owocowy Las albo Irving Tea Cocktails z dodatkiem owocéw i przypraw.

Szukajac odprezenia siegnijmy po jedna z cieszacych sie coraz wiekszg popularnosciag w Polsce, boga-
tych w przeciwutleniacze zielonych herbat Irving: delikatng Pure Green, tagodnie orzezwiajacg Lemon
Green, aromatyczng Jasmine Green czy Mint Green o $wiezym smaku miety.

Kiedy mamy ochote na co$ naprawde wyjatkowego, napijmy sie najszlachetniejszej z herbat - sktada-
jacej sie ze srebrzystych paczkéw i gérnych biatej herbaty Irving Pure White, lub Irving Fig&Pear White
z dodatkiem owocdw figi i gruszki. Procz wyjatkowego, subtelnego smaku, zapewnimy sobie dawke
cennych antyoksydantéw i pobudzajacej teiny.

Wszystkie herbaty Irving zostaty przygotowane ze szczegdlng starannoscia, przy wykorzystaniu naj-
wyzszej jakosci surowcow.

Producent: Inntea Sp. z 0.0
www.irvingtea.com

J

Zachwycaja dekoracja,
uwodza smakiem...

Romantyczna kolacja, niespodziewana wizyta mitych gosci czy niedzielne $niadanie
w gronie rodziny to okazje, kiedy warto zaserwowac¢ cos$ wyjatkowego. Eleganckie, kre-
mowe serki Arla Tolko o wyrazistych, oryginalnych smakach to pyszna a zarazem nie-
zwykle efektowna przekaska.

Kazdy serek Arla Tolko to kremowe dzieto sztuki w apetycznej otoczce z migdatéw,
orzechéw lub warzyw. Serwowany jako wykwintny poobiedni deser, bedzie efektownie
prezentowat sie na stole.

Kremowe serki Arla Tolko wytwarzane s3 z najwyzszej jakosci sktadnikéw. Dzieki temu
ich smak i miekka, aksamitna konsystencja zaspokoja najbardziej wysublimowane gu-
sta smakoszy w kazdym wieku. To prawdziwa uczta dla wszystkich wielbicieli seréw
i poszukiwaczy niebanalnych smakoéw.

Na mitosnikéw odrobiny subtelnej stodyczy powstat delikatny serek Arla Tolko Ana-
nasowy* o lekko stodkawym posmaku ananasa z nutg migdatowa. Deserowym, nieco
bardziej wytrawnym smakiem rumu cieszy serek Arla Tolko Rumowy **. Kragte, ztociste
serki obsypane sg chrupkimi drobinami migdatéw lub orzechéw.

Arla Tolko ma réwnie wiele do zaoferowania wielbicielom nutki pikanterii. Arla Tolko
Pikantny*** pobudzi zmysty wyrazistym smakiem kremowego sera w soczystej otoczce
z papryki i cebulki. Odrobine fagodniejszy, swiezy Arla Tolko ze Szczypiorkiem **** to
wiosenny smak serka z zielonym szczypiorkiem - o kazdej porze roku.

Cena: 125g - okoto 7,90 zt. Warto$¢ energetyczna na 100g:

Arla Tolko Ananasowy * 312 kcal, Arla Tolko Rumowy ** 383 kcal,

Arla Tolko Pikantny*** 279 kcal, Arla Tolko ze Szczypiorkiem **** 331 kcal.

Producent: Arla Foods
www.arla.pl

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

Na rynku pojawit sie odnowiony - jeszcze bardziej Smietankowy i aksamitny zabielacz do kawy
,Carmen” produkowany przez ,Mokate”. Dzieki zmienionej recepturze jest réwniez wydajniej-
szy. Otrzyma nowe opakowanie - wyrdzniajace produkt na pétce sposréd konkurencji a tak-
ze nawigzujace do charakterystycznych elementéw graficznych opakowan ,Mokate”. Posiada
dtuzsza trwatosd¢, jest wygodny w podrdzy, fatwo sie go dozuje. Nadaje sie do kawy, herbaty
oraz... Sosow i zup.

Gadzety z WALL<E w zestawach
promocyjnych margaryny RAMA

Producent: Unilever Polska S.A.
www.unilever.pl

Przygotowujac dziecko do szkoty dbamy o to, by spakowaé mu do tornistra pozywnga
kanapke na drugie $niadanie. Wybierajac margaryne RAMA mozemy by¢ pewni, ze be-
dzie ona petna witamin oraz zdrowych, wielonienasyconych ttuszczéw, ktére naszemu
dziecku dadzg site do wytezonej pracy umystowej.

Z mysla o dzieciach i ich mamach Rama proponuje specjalne zestawy, w ktérych zna-
lez¢ mozna 500 g opakowanie margaryny RAMA Classic 3 oleje lub RAMA Multivita oraz
przybory szkolne z wizerunkiem bohatera najnowszej produkgji studia Disney’a — robo-
tem WALL-E.

Cena zestawu (margaryna 500 g + 1 wybrany gadzet): 4,60 zt.

J

Mocno czekoladowy charakter Producent: ZPC Mieszko S.A.
bombonierki AMADORRO www.mieszko.pl

Oferta firmy Mieszko wzbogacona zostata 0 nowg bombonierke premium kuszaca swoja nieba-
nalng szatg graficzng i intrygujacymi walorami smakowymi. Nowa bombonierka firmy Mieszko
to kompozycja mocnych i intensywnie czekoladowych smakéw. Kazde z czterech nadzien to po-
faczenie niepowtarzalnego smaku czekolady i niebanalnych dodatkéw. Wnetrze bombonierki
stanowia: aromatyczna kompozycja czekolady i brandy, intensywnie czekoladowe nadzienie
z nutka herbaty Earl Grey, czekoladka o smaku ciemnej czekolady z dodatkiem skoérki pomaran-
czowej i szczypta chili oraz pralina gianduja — nugat z kremowym nadzieniem o intensywnym
smaku orzechéw laskowych. Gianduja to ceniona przez koneseréw mieszanina czekolady i pasty
orzechowej o delikatnej, kremowej konsystencji. Dwuwarstwowe pudetko zostato przygotowane
w dwdch wersjach kolorystycznych - intensywnej czerwieni dla odwaznych i zdecydowanych oraz
delikatnym kolorze ecru dla subtelnych i wrazliwych. Sugerowana cena na pétce: 17 zt. )

Producent: Polgrunt Sp. z 0.0.
www.mojeorico.pl

We wrzesniu, kiedy dla wiekszosci z nas wakacyjna sielanka dobiega korica, warto zatrosz-
czy¢ sie o dobrg forme swojego organizmu. Aby przygotowac sie do jesiennego przesile-
w m w m nia nie powinno zapominac sie o odpowiednim odzywianiu. Na pewno pomoze w tym
¥ i e 8 iowe © weie Nowa linia produktéw, ktéra w lipcu ukazata sie na rynku — lekkie wafle ryzowe Orico. Sa
: i 2 8- one dostepne w czterech odmianach: wafle wieloziarniste, pszenne, z sojg oraz z kukury-
== . dza. Wszystkie rodzaje wafli Orico maja mata wartosc¢ kaloryczng i dzieki temu pomaga-
§ . ja w utrzymaniu smuktej i pieknej sylwetki. Ich najwieksza zaletg jest wysoka zawartos$¢
btonnika, ktéry stuzy nie tylko osobom odchudzajacym sie, lecz réwniez zmniejsza ryzyko

\_ wystapienia réznych choréb cywilizacyjnych. Gramatura 130g. Cena detaliczna ok. 3,19 zi./

Czy wiesz, kto pierwszy w Polsce

potaczyt serek i mus owocowy?

Czy w jednym kubeczku Danonkéw mozna zmiescic serek oraz tyle musu owocowego ile po-
wstaje z potéwki jabtka? Mozna, nawet jesli do jabtka dodano jeszcze truskawki lub gruszke.
Nowy wariant produktu - Danonki Serek i Mus - jest potgczeniem pozywnego serka i delikatne-
go owocowego musu.

Serek Danonki to wysokiej jakosci produkt przygotowany specjalnie z mysla o dzie-
ciach. Serek ten, dzieki zawartosci wapnia i witaminy D, moze stanowi¢ wartosciowy ele-
\_ ment codziennej diety dziecka. Regularne dostarczanie tych dwéch skfadnikéw, w odpo-
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So6l morska o’Sole

Producent: Cenos Sp. z 0.0.

www.cenos.com.pl

Stony smak jest jednym z czterech podstawowych smakéw odréznianych przez ludzkie
kubki smakowe, jest to smak, ktérego poszukujemy, gdyz sél jest nam potrzebna do prawi-
dtowego funkcjonowania organizmu. Biopierwiastki znajdujace sie w soli morskiej o'Sole sg
czynnikami potrzebnymi do reakcji chemicznych, ktére ciaggle zachodza w ciele cztowieka.
Reguluja one procesy metaboliczne, czyli przemiane materii.

Od wrzesnia s6l morska o'Sole dostepna w nowych opakowaniach.

Sél morska gruboziarnista 2,99zt.

S6l morska drobnoziarnista 2,99zt.

Producent: Royal Unibrew Polska

przez caty rok.

|k

www.royalunibrew.com

Royal Unibrew Polska wprowadzito na rynek piwo Cooler o smaku cytrynowym i jabt-
kowym. Sa to produkty przeznaczone specjalnie dla kobiet szukajacych orzezwienia
w letnie upalne dni i nie mniej gorace wieczory. Produkty dostepne s3 na rynku w bu-
telkach oraz puszkach utrzymanych w tonacjach niebiesko-zéttej i zielono-zéttej, ktére
idealnie pasuja do zwiewnych kolorowych sukienek oraz strojéw kapielowych, a ape-
tyczne wizerunki owocéw i palm beda przypominac¢ chwile relaksu i letni wypoczynek

Sugerowana cena detaliczna piwa Cooler to 2,95 zt za puszke 0,51 oraz 2,75 zt za butelke
bezzwrotna 0,5l. Zawartos¢ alkoholu wynosi 4,0%.
W opakowaniu zbiorczym znajduje sie 20 puszek lub 24 butelki.

N

Producent: Unilever Polska S.A.

www.knorr.pl

Unilever Polska wprowadzit do sprzedazy nowe produkty gotowe - sosy w stoikach KNORR. Cho¢ to
dania gotowe, sprawdzajg sie tez, gdy mamy ochote pofantazjowac w kuchni. Potrawa, ktéra niewatpli-
wie zalicza sie do najbardziej znanych dan pomidorowych, jest spaghetti bolognese. W niej pomidoréw
nigdy za wiele. Ale przygotowujac danie z pomidorami warto siegna¢ po gotowe rozwigzanie. Sos
w stoiku Spaghetti Bolognese KNORR cho¢ wymaga jedynie podgrzania, mozna przyrzadzi¢ wedtug
wiasnego pomystu, dodatkowo wzbogacajac go ulubionym pomidorem lub innymi dodatkami. Ponie-
waz odkrywanie zupetnie nowych smakéw to sama przyjemnos¢, marka KNORR proponuje tez inne
warianty smakowe. Sos Smietanowo-Pomidorowy, Toscana oraz Hiszpanski, maja kremowa konsysten-
cje, pomidorowy aromat i nowe, nieznane w polskiej kuchni smaki. Mozna je urozmaica¢ wedtug indy-
widualnych potrzeb, odkrywajac wiasne niepowtarzalne kombinacje smakowe.

Sugerowana cena detaliczna: 5,43 zt.

CAPPY JUNIOR

Producent: Coca-Cola HBC

dla mtodych konsumentéw

|\

www.cappy.pl

Juz we wrzesniu br. do sprzedazy trafia nowe napoje niegazowane Cappy Junior — propozycja firmy Coca-
Cola HBC Polska dla mtodych konsumentéw. Cappy Junior to dwie kompozycje smakowe niegazowanych

napojow, wyprodukowanych na bazie naturalnych sokéw owocowych. W napojach Cappy Junior znajduje
sie 53% sokédw owocowych. Ponadto nie zawieraja one $rodkéw konserwujacych i sztucznych barwnikéw.
Napoje niegazowane Cappy Junior ze wzgledu na swoje walory odzywcze i smakowe s3 odpowiednie nie
tylko dla petnych energii dzieci, ale takze dla lubigcych owocowe smaki nastolatkéw. Nowa linia Cappy Ju-
nior obejmuje dwa smaki: winogronowo-jabtkowo-porzeczkowy oraz winogronowo-pomarariczowo-man-
darynkowy. Napoje niegazowane Cappy Junior dostepne beda w wygodnym i atrakcyjnym wizualnie opa-
kowaniu typu PET, o pojemnosci 0,25I. Sugerowana cena: 1,69 zt.

Producent: Danone Sp. z o.0.

wiednich ilosciach, jest niezbedne do budowy mocnych kosci
i prawidfowego rozwoju dziecka. Do przygotowania innowacyjne-
go produktu Danonki Serek i Mus wykorzystano dwa smaki serka:
truskawkowy i waniliowy.

Serek Danonki produkowany jest z wysokiej jakosci polskiego mle-
ka i owocow bez dodatku konserwantéw i posiada pozytywna opi-
nie Instytutu Matki i Dziecka.

www.danonki.pl

|\

Mus Owocowy zawarty w nowym produkcie Danonki Serek i Mus
powstat z 45 gramoéw swiezych owocéw - jabtek, gruszek i truska-
wek, pofaczonych w dwa warianty smakowe: - jabtko-truskawkia

i jabtko-gruszka. Jego lekko$¢ i owocowa gtebia sprawiaja, ze kazda
kolejna tyzeczka musu to mnéstwo smakowych przyjemnosci.

Porcja musu w jednym kubeczku powstata z ilosci owocéw wagowo
odpowiadajacych potéwce jabtka. )
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Smietanki Mlekoplu w nowej szacie i B L ELEET
www.mlekpol.com.pl

Spétdzielnia Mleczarska ,MLEKPOL” wychodzac naprzeciw potrzebom swoich konsumen-
téw, wprowadza na rynek nowe, innowacyjne, a przede wszystkim funkcjonalne opakowa-
) nie Smietanek taciata 250 ml z praktycznym otwarciem (korkiem). Zastapi ono dotychczas
e dostepne na rynku opakowanie 200 ml. Réwnoczesnie dokonano zmiany w szacie graficz-
W.‘ nej w catym portfolio Smietanek taciata, dodajac im przejrzystosci i elegancji. Nowy design
! Q 7 podkresla i uwypukla unikatowe walory smakowe $mietanek taciata. Na szczegdélna uwage
gl zastuguje Smietanka taciata 12 %, ktorej brazowa kolorystyka opakowania zacheca do de-
lektowania sie poranna kawa ze $mietanka taciata. Sugerowana cena detaliczna: Smietanka
12 %-2,10 zt / szt., Smietanka 18 % - 2,20 zl/ szt., Smietanka 30% - 2,90 zt/szt.
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Nowa linia herbat owocowych
Bio-Active. Promocja 1+1 gratis!

Producent: Bio-active Dystrybucja
www.bio-active.pl

Firma Bio-Active wypuscita nowe herbaty owocowe. Promocja 1+1
gratis, gwarantuje czysty zysk dla Ciebie i Twojego sklepu! Dzieki
wiekszym kawatkom owocéw, kazda saszetka to mocno owocowy
smak i prawdziwa przyjemnos¢ z picia. Jakoscig nasze owocowki
moga konkurowad z najlepszymi seriami w tej kategorii, a cena mile
zaskoczy kazdego Klienta. Herbatki wystepuja w 3 najlepiej rotuja-
cych i rozpoznawalnych smakach; malina, grejpfrut, dzika roza
z zurawing. Serie zamyka jedyna taka na rynku herbata tropikal-
na z owocem guanabany.

Opakowania: 20 szt. x 2,25g.

Rekomendowana cena detaliczna: 2,70 zt.

Producent: Bio-active Dystrybucja Sp. z.0.o.

ul. Kondratowicza 18/401, 03-285 Warszawa. Tel: 022 323-33-00

J

Producent: VION FOOD GROUP
www.vionfood.com
Party-Salamis to cztery rodzaje pozywnych mini salami dla rodziny, przyjaciét i smakoszy.
Produkt charakteryzuje innowacyjnos¢, wysokiej jakosci dekoracyjne opakowanie, wygodna
gramatura (pudetko 160g).
Ze sklepu prosto na stét ! Te wyjatkowe przekaski w czterech réznych smakach (klasycznym,
serowym, pistacjowym, chili) przyciagaja wzrok na kazdym przyjeciu towarzyskim.
Doskonale sprawdzajg sie réwniez jako przekaski miedzy positkami, w podrézy i podczas ogla-
dania telewizji, dostarczajac niezapomnianych wrazen smakowych.

Party-Salamis to VIONtkowy produkt na wyjatkowy prezent!
Produkt nie wymaga przechowywania w lodéwece.

j

LIMITO tosos Norweski Producent: LIMITO
- Stek marynowany w ziotach www.limito.pl

Odkryj smak prawdziwego Norweskiego tososia! Limito oferuje mrozone steki
z tososia z ziotowej marynacie. Jest to doskonaty produkt dla wszystkich dbajacych
o zdrowie (zawiera kwasy ttuszczowe Omega3) i piekng sylwetke, cenigcych tra-
dycyjne i tatwe w przygotowaniu positki. Wystarczy rozmrozi¢ steki i usmazyc¢ je
na patelni lub upiec w piekarniku, mozna je takze przygotowac w parowarze albo
na grillu. Wygladaja apetycznie i doskonale smakuja. Delikatna ryba o wielu wyjat-
kowych i cenionych wartosciach odzywczych, doprawiona bukietem przypraw to
doskonaty pomyst na pyszny, petnowartosciowy obiad dla catej rodziny. Produkty
Limito s produkowane z najwyzszej jakosci tososia Norweskiego potawianego
e w krystalicznie czystych wodach skandynawskich fiordéw.

; Steki sg dostepne w sprzedazy w opakowaniach 2509 (2 szt. po 125 g).
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K.Z.Ch.G. Pollena Savona Sp. z 0.0.

= Firma posiada certyfikat v (Firma posiada certyfikat ul.Pospiecha 7/9, 40-852 Katowice
= 1SO 9001 —= 1SO 14001 www.pollenasavona.pl

Barwa Spotka z o.0. ul. T. Szafrana 11, 30-363 Krakow
tel.:(012) 662 38 38; fax: (012) 637 08 06;
marketing@barwa.com.pl www.barwa.com.pl




BARWA NATURALNA Producent: Barwa Spétka z o.o.
www.barwa.com.pl

Barwa Spétka z 0.0. wprowadzita na rynek linie szamponéw ,BARWA NATURALNA":
Szampon Zurawina i Vitam Complex LA - Szampon z naturalnym ekstraktem z jabtka
oraz kompleksem witamin przeznaczony jest do mycia wtoséw normalnych.
Szampon Jabtko i Vitamin Complex LA - Szampon z naturalnym ekstraktem z zurawi-
ny i kompleksem witamin przeznaczony jest do mycia wtoséw przettuszczajacych sie.
Szampon Len i Vitamin Complex LA - Szampon z naturalnym ekstraktem z Inu oraz
kompleksem witamin przeznaczony jest do mycia wtoséw suchych i tamliwych.

Cena detaliczna: ok. 3,00 zt/ 250 ml

_/

Producent: Stella Pack S.A.

www.stellapack.pl
Aloesowe rekawice Stella pack to ochrona i pielegnacja dtoni w jednym. Dzieki zastosowaniu aloesu
dodatkowo nawilzajg dtonie podczas prac domowych. Nowe rekawice doskonale nadaja sie do zmywa-
nia, sprzatania, prac ogrodowych oraz pielegnacji zwierzat. Sg miekkie i wytrzymate, a dodatkowo maja
przyjemny zapach. Rekawice dostepne sg w trzech rozmiarach S, M i L. Na odwrocie opakowania znaj-
duje sie praktyczna miarka, do ktérej przyktadajac dton, mozna fatwo sprawdzi¢, jaki rozmiar jest dla nas
najbardziej odpowiedni. Dodatkowo aloesowe rekawice posiadajg rolowany brzeg (tzw. rant), utatwiaja-
cy zakfadanie i zdejmowanie rekawic. Rekawice sg odpowiednio dtugie, elastyczne i bardzo wytrzymate.

Specjalne ttoczenia zapewniaja optymalne dopasowanie do dtoni, dobre czucie i chwytnos¢.
Rekomendowana cena detaliczna to zaledwie 6 zt za pare rekawic.
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Hipoalergiczne proszki do prania
BIALY JELEN

Producent: P.Ch.G.,POLLENA"”S.A
www.bialyjelen.pl

+POLLENA" S.A. z Ostrzeszowa wzbogacita oferte produktowg o hipoalergiczne proszki
do prania BIALY JELEN w wersji do tkanin biatych i kolorowych.

Proszki te polecane sg szczegdlnie dla 0séb ze schorzeniami skérnymi (alergicznymi).
Dzieki zawartosci naturalnego mydta znakomicie usuwajg zabrudzenia w temperaturze
juz od 30 ° C. Nie zawieraja fosforanéw co powoduje, ze s3 przyjazne dla Srodowiska.
Wprowadzeniu tych proszkéw na rynek towarzyszy loteria promocyjna skierowana do
konsumentéw dla catej linii BIALY JELEN pod hastem ,Polowanie na nagrody”.

J

Producent: Pollena Savona Sp. z 0.0.
www.pollenasavona.pl
- \ Szampon i ptyn do kapieli Bambi baby 300ml.

Szampon 2w1 przeznaczony do mycia i kapieli niemowlat nie podraznia wrazliwych oczu
. twojego dziecka —,myja bez tez". Polecany réwniez jako ptyn do kapieli, dba aby skéra nie
' " ) wysuszafa sie a byta gtadka i delikatna.

A | [ |
domi-!i ' \ L Oliwka 200ml i krem pielegnacyjny 100g dla niemowlat i dzieci Bambi baby.
& \ m?;;ﬂfw“ \I Przeznaczone do codziennej pielegnacji delikatnej skory niemowlat i dzieci. Nattuszczaja,
2wl | chronig i pielegnuja. Precyzyjnie dobrane skfadniki ( alantoina, witamine F) chronia przed
: @ Olf;iu [§ I". podraznieniami, wysuszeniem, jednocze$nie wygtadzajac i pielegnujac skére. Regularne
S ) ’ I. stosowanie zapewnia ochrone przed dziataniem niekorzystnych warunkéw atmosferycz-
BAM BI D BAN _| ' nych.
—— .. o !
% _| Y Plyn do kapieli niemowlat i dzieci Bambi baby 500ml.
RN ’a;.,,_,,,,,"'-ﬁ tagodnie myje delikatna skére twojego dziecka, nie wysuszajac jej. Juz niewielka ilos¢ wy-
\O starcza do wytworzenia obfitej piany. Neutralne pH zapewnia zdrowie nawet sktonnej do
A podraznien skérze dziecka, ktéra po kapieli jest jedwabiscie gtadka i elastyczna o przyjem-

nym zapachu.

Mydetko Bambi baby 100g.

Mydetko przeznaczone do mycia dzieci i niemowlat od pierwszych chwil zycia , bardzo tagodne i delikatne polecane do codziennej pie-
legnacji skory niemowlat i dzieci. Zawiera wyciag z rumianku, nie zawiera barwnikow.

Wszystkie kosmetyki posiadajg pozytywna opinie Instytutu Matki i Dziecka
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MultiVita

Rama Multivita dostarcza Ci

minimum WID dziennego

zalecanego spozycia dla witamin®



Dilmah

EXCEPTIONAL

Poddaj sie nastrojowi wyjatkowych herbat kolekgji Dilmah Exceptional.



