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Z rynku FMCG

Grupa Bakalland konczy restrukturyzacje

Grupa Bakalland, lider rynku bakalii w Pol-
sce w kolejnym kwartale pokazata wzrost
wynikéw finansowych. W opublikowanym
raporcie za | kwartat roku obrachunkowego
2008/2009 Spétka poinformowata, ze war-
tos¢ sprzedazy po 3 pierwszych miesigcach
roku finansowego ( VIl - IX) wyniosta 33,355
min z}, co oznacza wzrost o ponad 8 proc.
w poréwnaniu z analogicznym okresem roku
poprzedniego. Zysk EBITDA ( zysk z dziatal-
nosci operacyjnej powiekszony o amortyza-
cje ) w | kwartale wzrést o ponad 96 proc. do
poziomu 2.3 min zt. Z poziomu 1,175 min zt
w analogicznym okresie poprzedniego roku
fiskalnego.

Bakalland konsekwentnie realizuje przyjeta
strategie, wykorzystujac efekt skali i w dal-
szym ciggu poprawia wydajnos¢ i zyskow-
nos¢. W opublikowanym raporcie Grupa Ba-
kalland nadal pokazuje wzrost przychodéw
ze sprzedazy, nie mniejszy niz wzrost catego
rynku, ktéry jest szacowany na ok. 7%.

Dzieki systematycznej budowie nowych ka-
tegorii produktéw, restrukturyzacji firm prze-
jetych z wykorzystaniem juz posiadanych
departamentow.

Grupa Bakalland znaczaco zwieksza zyskow-
nos¢. Zysk netto uksztattowat sie na poziomie

195 tys. zt, przy stracie 34 tys. zt w analogicz-
nym okresie roku poprzedniego.

- Na osiagniete wyniki najwiekszy wptyw
miata dyscyplina kosztowa, jaka stosujemy
w catej grupie kapitatowej — méwi Prezes
Bakallandu, Marian Owerko. — Pojawity sie
tez efekty dziatan dotyczacych restruktury-
zacji produkgji i zatrudnienia, ktére zostaty
zapisane w strategii Spotki — dodaje Prezes
Owerko.

Wyniki restrukturyzacji sa widoczne zwtasz-
cza na poziomie zysku EBITDA, ktéry wzrost
o ponad 96 proc. do poziomu 2,3 min z.

Spétka nie zapomina réwniez o inwestycjach.
- ,Kohczymy proces rozbudowy i moderni-
zacji zaktadu w Janowie Podlaskim” - mowi
Prezes Owerko. —,Dzieki temu juz za 3 mie-
sigce bedziemy mogli sie pochwali¢ jednym
znajnowoczesniejszych zaktadéw w Europie,
ktéry bedzie produkowat poza marka Bakal-
land marki wtasne na potrzeby polskich
i zagranicznych odbiorcéw” - ttumaczy Ma-
rian Owerko. —,Uwazamy, Ze jest to najlepsza
strategia zabezpieczenia wartosci dla akcjo-
nariuszy, w sytuacji gdy trudno przewidzie¢
rozwaj sytuacji na Swiatowych rynkach” - do-
daje prezes Owerko.

(TP)
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Cele strategiczne
Grupy Bakalland
do roku 2010

BAKALLAND

Celami strategicznymi Grupy Bakalland do
2010 roku jest osiggniecie bez uwzglednia-
nia przysztych ewentualnych akwizycji obok
poziomu 300 min zt przychodéw, réwniez
zwiekszenie wartosciowych udziatéw w ryn-
ku bakalii detalicznych do 30-35 proc. przy
Znaczacym wzmochieniu rozpoznawalnosci
marki Bakalland. Grupa chce réwniez nadal
rozwija¢ asortyment poprzez wykorzystanie
marki Bakalland, oraz stworzenie na bazie
marki Orico czotowego polskiego brandu
w segmencie zdrowej zywnosci. Spotka roz-
poczeta réwniez starania by réwnolegle na-
stepowat wzrost produkcji marek wiasnych
dla odbiorcéw nie tylko w Polsce ale réwniez
w Europie zaréwno wschodniej jak i zachod-
niej. Kolejne raporty kwartalne Spoétki na po-
ziomie skonsolidowanym potwierdzaja juz
stopniowa realizacje tych celéw. (TP)

Drugi milion Euro
na inwestycje

/\_

)\

Rok 2008, jest kolejnym z rzedu w firmie Glo-
bus Polska, ktéry stat pod znakiem inwesty-
Gji.

W listopadzie br. producent mrozonek wa-
rzywnych i owocowych zakonczyt realizacje
projektow o facznej wartosci ponad 1 min
euro. Byt to juz drugi milion euro, ktéry firma
przeznaczyta na modernizacje zakfadéw
w ciggu ostatnich dwdch lat. Po ubiegtorocz-
nych inwestycjach przedsiebiorstwo zde-
cydowato sie kontynuowac¢ modernizacje
swoich fabryk majac na uwadze zwiekszenie
konkurencyjnosci produkcji oraz zmniejsze-
nie obciagzen srodowiska.

Inwestycje zostaly przeprowadzone we
wszystkich czterech zakfadach produkcyj-
nych Globus Polska — w Dabrowie Chetmin-
skiej, Etku, Adamowie i Lipnie. Do kazdego
z nich zakupiono urzadzenia do automa-
tycznego wazenia mrozonek. Dodatkowo,
w fabryce w Adamowie zamontowano
nowy tunel zamrazalniczy firmy Frigoscan-
dia oraz zmodernizowano maszynownie
chtodnicza. W Dabrowie Chetminskiej za-
kupiono nowoczesny kalibrownik wibra-
cyjny, przebudowano hale produkcyjng
oraz zmodernizowano system detekgcji
amoniaku.

W Etku unowoczesniono linie produkcyjna
do warzyw korzeniowych i zamontowano
dwa nowe zestawy pakujgce. Natomiast
w zaktadzie produkcyjnym w Lipnie odno-
wiono linie blanszujace. Efektem poczy-
nionych inwestycji jest zmniejszenie ener-
gochtonnosci i zwiekszenie efektywnosci
procesu produkcji oraz poprawa jakosci
wyrobow mrozonych. Inwestycje maja tak-
Zze wplyw na poprawe wydajnosci pracy
oraz podwyzszenie stopnia bezpieczen-
stwa obiektow.

Pomimo ogdlnego kryzysu gospodarczego
i niesprzyjajacych okolicznosci rynkowych
firma Globus Polska nie zamierza poprzestac
na tych dokonaniach. W roku 2009 zaplano-
wano szereg inwestycji, ktérych celem jest
dalsze zwiekszanie efektywnosci produkgji.
Beda to m.in.: zakup kolejnych, specjalistycz-
nych urzadzen technologicznych, urucho-
mienie linii pakowania owocéw mrozonych,
czy tez modernizacja transportu wewnetrz-
nego.

(TP)



GK SPECJAL otwiera i przejmuje

W listopadzie GK SPECJAL otworzyta obiekt
magazynowy o powierzchni 3500 mkw.,
w ktérym miesci sie chtodnia nabiatowa, trzy
komory chtodnicze na mrozonki i na lody
oraz powierzchnia biurowa, ktéra stwarza
nowe miejsca pracy dla ponad 70 oséb. GK
SPECJAL obecnie zatrudnia ponad 2700 pra-
cownikéw. Jest to bardzo nowoczesny obiekt
spetniajacy wszystkie stawiane wymagania
tego typu inwestycjom. Pozwoli grupie roz-
wina¢ oferte nabiatowg, mrozonkowa oraz
rybna. Inwestycja pochtoneta okoto 10 min
ztotych. Wiemy, ze kluczem do sukcesu jest
dobra logistyka i na nig wtasnie stawiamy.

GK SPECJAL przejeta réwniez cztery sklepy
z Tarnobrzega, jeden z Rudnika Nad Sanem
pod nazwa ,Delikatesy Sezam’, zarzadzang
przez Romana Szymczaka. Sie¢ w przyszio-
sci bedzie zarzadzana zaréwno jak sklepy
wiasne jak i franczyzowe. GK SPECJAL jest

organizatorem SIECI SKLEPOW NASZ SKLEP,
do ktorej nalezy obecnie ponad 900 placé-
wek. Plany na koniec 2008 r. to ponad 1000
sklepoéw sieci.

Na poczatku listopada GK SPECJAL przejeta
réwniez hurtownie stodyczy Polamo. Przypo-
mnijmy, ze w tym roku to juz druga inwesty-
cja GK na terenie matopolski, gdzie posiada
juz jeden oddziat SEKPOL. (TP)

Srebro dla Harnasia na prestizowym European

Beer Star 2008

Marka Harnas$ z portfela Carlsberg Polska 13
listopada, w Norymberdze, podczas euro-
pejskich targéw browarniczych Brau Bievale
odebrata srebrny medal przyznany podczas
piatej edycji konkursu European Beer Star
2008. To jeden z najbardziej prestizowych
konkurséw piwnych w Europie i jeden z naj-
wazniejszych na swiecie. Konkurs odby# sie w
podmonachijskim Gréfelfing w Bawarii, kra-
inie smakoszy piwa.

W tegorocznym konkursie udziat wziety piwa
zmatych i $rednich browaréw z catego Swiata
oraz marki piwne z duzych koncernéw piw-
nych. W rywalizacji uczestniczyto 688 marek
piwnych, z 32 krajéw. Piwa zakwalifikowano
do 42 kategorii.

W sktadzie jury oceniajacego walory smako-
we alkoholowego trunku znalazto sie 65 eks-
pertéw piwnych z 16 krajéw. Jury oceniato
smaki piwa na podstawie tzw. ,$lepych te-
stow’, podczas ktoérych testujacy otrzymywa-
li nieoznaczone proébki piwa, znajac jedynie

kategorie, w jakiej sa one oceniane. Dodat-
kowo zespoty degustatoréw zostaty dobrane
tak by nie oceniali oni piw pochodzacych
z whasnego kraju. Oceniano m.in. smak, aro-
mat i wszystkie czynniki, wptywajace na uni-
kalny, wyrazisty charakter piwa.

LJestesmy bardzo dumni z nagrody przyzna-
nej Harnasiowi przez cenionych, europej-
skich znawcéw piwa. To kolejna prestizowa
nagroda, obok ztotego medalu Chmielaki
Krasnostawskie 2008, otrzymana przez
Harnasia w tym roku, ktéra potwierdza wy-
jatkowy smak i najwyzsza jakos¢ tego piwa.
Wygrana w European Beer Star 2008 jest
dla nas szczegdlnie satysfakcjonujaca gdyz
pretendentéw do tytutu byto wielu i byly to
znaczace europejskie marki” - méwi Piotr
Walenczak, Senior Brand Manager marki
Harnas. (TP)

Krowy na zywo w Internecie

Spoétdzielnia Mleczarska ,MLEKPOL" produ-
cent mleka i $mietanek taciate, uruchomita
serwis www.laciate.02.pl, w ktérym na zywo
mozna podglada¢ krowy w zagrodzie. Inno-
wacyjna i niestandardowa akcja ma na celu
przyblizy¢ konsumentom codzienne zycie

kréw dajacych mleko taciate. Serwis potrwa
do konca biezacego roku. Kazdy z internau-
tow ma mozliwos¢ za posrednictwem 4 ka-
mer zainstalowanych w oborze zobaczy¢
zaréwno zwykty dzien z zycia krowy, jak réw-
niez nietypowe chwile w zagrodzie. (TP)

Reklama

SZYNKA CHROBRY
potega krélewskiego smaku

Ju# w czasach Chrobrego etnodé prygs daf jacych
podniebienia monarchiw byla wmawana za sztu.'kc a uczty \wda“ ane na
krélewskich i ksigzecych dworach na trwale wpisaly sie w kroniki dziejow.

Dzi§ wracamy do staropolskich tradycji - nie tylko dlatego, e zwyczaje
kulinarne to wainy element historii narodu, ale takse dla niezwyklego smaku
tradycyjnie przygotowanych produktéw i ich wartodei odizywezych.

Szynka Chrobry t:;- wyborna, Lullbl)dujrf&‘wujﬁtu wedzona  szynka
Mcprz.own , Preye kich receptur. b\-\-éjs.d.nchcm\ smak
1 w}thkuwv aromat zawdnqcm dluglcmu lezakowaniu w soli 1 specjalnie

ych preyy h, ktore - dziatajac jak naturalne konserwanty - pozwalajg
przechowywad jq przez dlugi czas, nawet bez zachowania warunkow
chlodniczych.

Tak przygotowana Szynka Chrobry naley nie tylko do najsmaczniejszych,
ale i najzdrowszych praetwordw migsmych, zawiera bowiem mnicj thiszezbw
i cholesterolu ni szynlki gotowane i jest bogatym érddiem biatka.

Whikmians Lk 1.

jako przystawk nadaje si¢ rdéwniez jako dodatek do
dan gléwnych. Najlepiej smakuje pokrojona w cienkie plasterki, podana
zdodatkiem owocdw, warzyw i delikatnych serdw plesniowych.

Zapraszamy do wyprdbowania wyjatkowych przepisow laczacych w sobie
to, co najlepsze w kuchni polskiej, z lekkodcia i SwiezoScig dan wloskich.

Z okazji Swigt BoZego Narodzenia Zyczymy Pafstwu udanych
eksperymentéw kulinamych i nieustajacej radoéci z odkrywania nowych
smakdw w catym 2009 Roku,

PRZEDSRIORSTIWD

FAIR PLAY

www.pamso.pl

Paczuszki z kurczaka w Szynce Chrobry

- 12 plastréw Szynki Chrobry
- dwa filety z kurczaka

- liscie szatwil

- 501 i pieprz

Filet z piersi kurczaka podzieli¢ na 3 czeéci, katdy owinaé
plastrami Szynki Chrobry i listkiem szalwii. Zawiaza¢ nitka.
Piec w piekarniku ok. 20 min.

Podawac z brokutami lub innymi wa

5 przygotowania 35 min.




Z rynku FMCG

Soplica rozdaje milion
alkomatow

Zainicjowana przez marke Soplica akcja ,Al-
koCasco - Alkomat w kazdym aucie” wkracza
w trzecig faze.

Soplica pomaga w ograniczeniu liczby tzw.
nieswiadomie pijanych kierowcéw i popra-
wia bezpieczenstwo na drogach zwiekszajac
liczbe alkomatéw. W ramach podejmowa-
nych dziatarh konsumenci w sklepach w catej
Polsce moga otrzymac¢ milion alkomatéw
dotaczonych do butelek Soplica. Dzieki nim
wiecej kierowcow bedzie mogto podejmo-
wac¢ odpowiedzialne decyzje dotyczace
jazdy i korzysta¢ z alkomatu w razie nawet
najmniejszych watpliwosci, czy stezenie al-
koholu w ich organizmie spadto juz ponizej
dopuszczalnej prawem drogowym bezpiecz-
nej granicy 0,2 promila.

(TP)
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Swiateczny finat, Zawsze Swiezej” kampanii

Zaktady Miesne Pamso S.A. szykuja sie do
Swiat Bozego Narodzenia i finatu kampanii
edukacyjnej,Zawsze Swieze’, ktdra cieszy sie
wielkim zainteresowaniem ze strony mediéw
i — co najwazniejsze - klientéw pragnacych
poszerzy¢ swoja wiedze o prawidlowym
przechowywaniu zywnosci. To pierwsza tego
typu akcja w regionie tédzkim.

Firma Pamso od dtuzszego czasu chetnie
inicjuje akcje o charakterze edukacyjnym
i aktywnie wiacza sie w przedsiewziecia
polepszajace jakos¢ zycia swoich klientow.
Z jednej strony czesto podkresla proekolo-
giczny charakter przedsiebiorstwa, a z dru-
giej — dziata na rzecz dostarczania klientom
cennych informacji o prawidtowym doborze,
serwowaniu i przechowywaniu wyrobow
miesno-wedliniarskich.

Akcja ,Zawsze Swieze” to kolejny krok
w edukacji i rzetelnym informowaniu kon-
sumentow, ktorej celem jest przekazanie
smakoszom wiedzy niezbednej do wyselek-
cjonowania i odpowiedniego przechowywa-
nia produktow w taki sposéb, by nie stracity
cennych waloréw smakowych i odzywczych
przez dtugi czas. Sedno akcji dotyczy bez-
piecznego obchodzenia sie z zywnoscia,
szczegOlnie ta, ktdra powinna by¢ przetrzy-
mywana w okreslonych warunkach przeciw-
dziatajacych zepsuciu. Tym samym kampa-
nia ,Zawsze Swieze” doskonale wpisuje sie
w prozdrowotny nurt rynkowy - bo:,zdrowy
klient, to zadowolony klient” - jak twierdzi
kierownik dziatlu marketingu Pamso, Moni-
ka Adamus. ,Cho¢ wokdt nas prowadzonych
jest wiele dziatari poruszajqcych tematyke
zdrowego zywienia, nikt zdaje sie nie zwracac
uwagi na sposdéb przechowywania pokarmow.
Spozywanie nieprawidtowo zamrazanych
i rozmrazanych produktéw moze byc¢ przyczy-
nq powaznych zatru¢ pokarmowych. Chcemy
zwrdci¢ uwage na ten problem szczegdlnie
w okresie okotoswigtecznym, kiedy wielu
Z nas porwie sie na przygotowywanie skom-
plikowanych potraw dla catej rodziny. Wazne,
by szefowie domowych kuchni pamietali jak
dtugo moggq je serwowac i w jakich warunkach
przechowywac pozostatosci ze swiqtecznych
stotéw”".

Zdrowe Swieta

Rozpoczecie kampanii ,Zawsze Swieze” na
poczatku pazdziernika nie byto przypadko-
we. Dwa pierwsze miesigce poswiecono na
edukowanie konsumentéw, skupiajac sie
na przekazywaniu wiedzy o zasadach zdro-
wego magazynowania produktow spozyw-
czych. W tym celu powstat ilustrowany po-
radnik ,Zawsze Swieze’, ktéry dostepny jest
za darmo w sklepach firmowych Pamso oraz
partnerskich, a takze na stronie internetowej
www.pamso.pl. Grudniowy finat kampanii

bedzie zatem swego rodzaju sprawdzianem
wiedzy dla mieszkancéow tédzkiego. Jak po-
kazaty badania ankietowe przeprowadzo-
ne przez Pamso na poczatku pazdziernika,
ponad 2/3 konsumentéw regionu nie zna
podstawowych zasad obchodzenia sie z tak
wrazliwymi produktami, jak mieso i wedliny.

Silna marka

Kampania ,Zawsze Swieze” spotkata sie
z duzym zainteresowaniem klientéw. Jest to
przyktad konsekwentnego budowania wize-
runku silnej marki Pamso - firmy wychodza-
cej naprzeciw potrzebom konsumentéw, od-
powiedzialnej spotecznie i zaangazowanej
lokalnie. Pabianickie zaktady znalazty sie na
tegorocznej liscie dziennika Rzeczpospolita
2000 najwiekszych, wiodacych na rynku pol-
skich przedsiebiorstw.,Najwazniejsze jest dla
nas zadowolenie i zdrowie klientéw” komen-
tuje Joachim Nowak, Prezes pabianickich
zaktadéw Pamso. ,Rankingi cieszg, ale trzeba
pamietac, ze to w gtéwnej mierze konsument
decyduje o naszej pozycji rynkowej".

Patronat medialny nad kampanig Zawsze
Swieze objeli: Dziennik t6dzki, Handel No-
woczesny oraz Hurt & Detal. (TP)

Zabka buduje lojalnos¢
klientow

Zabka Polska SA w listopadzie uruchomita w
sklepach catej sieci Multipartnerski Program
Lojalnosciowy ,FURORA".

Multipartnerski Program Lojalnosciowy ,FU-
RORA” skierowany jest do statych Klientow
sieci. Do konca stycznia 2009 kazdy konsu-
ment posiadajacy karte kredytowa Master-
Card Programu ,FURORA’, wydana przez
Lukas Bank, dokonujac zakupéw w jednej
z placéwek sieci, skorzysta w ramach Pro-
gramu z atrakcyjnych ofert promocyjnych,
premiujacych dokonywanie regularnych za-
kupéw. Pfacac w tym okresie kartg Furora za
zakupy Klient otrzymuje zwrot 5% wydanej
kwoty w postaci e-Ztotéwek (max. 200 e-
Ztotédwek). e-Ztotdwki przeliczane sg na zto-
téwki w stosunku 1:1. (TP)
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ZPM Henryk Kania S.A.

- Liderem przemystu miesnego

Instytut Przemystu Miesnego i Tluszczowego zorganizowat
juz po raz trzydziesty konkurs pod tytutem ,Produkty
najwyzszej jakosci w przemysle miesnym”.

Gléwna nagrode - Puchar ufundowany przez Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi otrzymaty Zaktady Przetwoérstwa
Miesnego Henryk Kania. Wielka gala wreczenia nagrod
odbyla sie 28 listopada 2008 roku w Warszawie. O to jak
wazne jest dla firmy to wyrdéznienie zapytaliSmy Prezesa

Henryka Kanie Jr.

; Prezes Henryk Kania Jr. z pucharem
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

ZPM Henryk Kania S.A., uhonorowane zo-
staly wlasnie pucharem i dyplomem ,Li-
der Jakosci” w konkursie ,Produkty naj-
wyzszej jakosci w przemysle miesnym”.

W jaki sposéb otrzymanie tego wyréznie-
nia wplynie na Panska firme? Czy bedzie-
cie rozpowszechnia¢ fakt bycia liderem,
np. umieszczajac te informacje na pro-
duktach?

- Tak, jest to dla nas istotne wyrdznie-
nie i oczywiscie bedziemy chcieli sie nim
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pochwali¢. Dyplom ten potwierdza nasza
pozycje na rynku. Potwierdzi takze to, ze
mamy dobre a nawet bardzo dobre wedliny,
za$ nasze produkty, mimo ze sprzedajemy je
w hipermarketach i supermarketach, sg naj-
wyzszej jakosci.

Az 36 produktow ZPM Henryk Kania S.A.
zakwalifikowato sie do Il etapu konkursu.
Czym wyréznia sie proces produkcyjny
Panskiej firmy na tle innych wytwoércéow?

- Bardzo duza wage przyktadamy do tego,
zeby kazdy z naszych produktéw byt kon-
trolowany. Mamy duzy zakfad o zdolnosci
produkcyjnej do 100 ton dziennie, pracuja
w nim tylko przeszkoleni ludzie. Chcemy
produkowac na najwyzszym poziomie, spet-
niamy wiekszos¢ kryteridw bezpieczenstwa
i posiadamy dwa certyfikaty: BRC i IFS - sg
to systemy, ktére powoduja, ze produkcja
danych partii jest $cisle kontrolowana, wiec

Prezes Henryk Kania Jr. odbiera dyplom

nie ma mozliwosci ,wpadek”. Wszystkie na-
sze produkty sg na tym samym poziomie jak
wtedy, gdy zostaty wprowadzone. Caly czas
staramy sie utrzymacé odpowiedni, wysoki
poziom produkgji.

Jak wazne dla Pana osobiscie jest otrzy-
manie tej nagrody?

- Oczywiscie jest to nagroda prestizowa. | to
bardzo mite, gdy firma zostanie doceniona.
Szczegolnie przez takie gremium, jakim jest
Instytut Przemystu Miesnego i Ttuszczowe-
go.

Co dalej po otrzymaniu tej prestizowej
nagrody?

- Chcemy utrzymac zaréwno status lidera ja-
kosci, jak i najwyzszy standard naszych wyro-
bow. W nastepnych latach bedziemy chcieli
zaistnie¢ z nowymi produktami i brandem.




Moja aspiracja jest uswiadomienie konsu-
mentom, ze réwniez produkty Srednioceno-
we moga by¢ najwyzszej jakosci.

Jako jedna z nielicznych firm na rynku
produkujecie wedliny dla najmtodszych.
Jak rozwija sie ten segment rynku? W jaki
spos6b doszio do wspélpracy z Disney-
em?

- Zastanawialismy sie dtugo, jak stworzyc
potke produktéw dla dzieci. Produkty z na-
szej oferty z logo Disney-a to dopiero pocza-
tek catego projektu. Naszym celem jest stwo-
rzenie petnej potki produktéow dla dzieci,
zgodnie z mysla Disneya - zeby swoim logo
opatrywac produkty, ktére sa prozdrowotne
i tworzone wedtug standardéw Swiatowe;]
Organizacji Zdrowia. Tak wiec produkujac
te wyroby, musimy spetniac¢ kryteria, ktére
w standardach $wiatowych traktowane sa
jako zdrowe. Wymysdlilismy, ze mozna po-
dac smaczng paréwke, smaczng szynke, czy
pasztecik, jednoczednie przygotowujac
go w sposéb bardzo bezpieczny i uzywa-
jac sktadnikéw i technologii na najwyzszym
poziomie. Abysmy byli jednak zauwazeni na
rynku i przekonali konsumentéw do tych
wyrobow, postanowiliémy porozumiec sie
z Disney-em, dajac klientowi znany mu znak,
potwierdzajacy wysoka jakos¢ produktu.
Paréwka z mato znang nazwa nie byfaby
zauwazalna na poétce posréd wielu innych
produktéw w tym segmencie. Logo Disneya
powoduje rozpoznawalno$¢ naszych pro-
duktéw.

ZPM Henryk Kania posiadaja uprawnie-
nia do eksportu i spetnia wymogi jakosci
wymagane w UE. Czy eksportujecie swoje
produkty? Na jakie rynki?

- Niezaleznie od rozwoju krajowego, chcemy
rozwijac sie réwniez na rynkach zagranicz-
nych. Jestesmy bardzo mocno obecni
u naszych potudniowych sasiadéw — w Cze-
chach, rozwijamy sie réwniez w Niemczech.
Majac na uwadze mobilnos$¢ naszego spote-
czenstwa i obecnos¢ na wyspach brytyjskich,
udato sie nam wprowadzi¢ nasze produkty
do sieci Tesco Wielka Brytania. Z wielkim
sukcesem odnotowujemy wzrost sprzedazy
i ogromne zainteresowanie nasza marka
w tym kraju.

Jak wazna dla ZPM Henryk Kania jest dba-
to$¢ o ochrone srodowiska?

- Bardzo istotna. Nasza firma juz ponad 10
lat temu posiadata wiasng oczyszczalnie
Sciekéw, gdy niewiele sie na ten temat mé-
wito i nie byto takich wymogoéw formalnych
jak obecnie w Unii Europejskiej. Kladziemy
ogromny nacisk na prawidtowa gospodarke
odpadami, staramy sie ograniczac¢ szkodliwy
wptyw na $rodowisko naturalne do mini-
mum. Jeste$my zainteresowani nowoczesny-
mi technologiami utylizacji odpadéw i pozy-
skaniem, np. energii elektrycznej z biogazu.

Rozmawiata Tamara Prusak
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Sukcesu

Zaktady Przemystu Cukierniczego Mieszko S.A. sa jednym
w najwiekszych na polskim rynku producentem stodyczy.
Niewiele os6b wie, ze zaledwie 6 lat temu firma znalazta sie
na granicy bankructwa. O ratowaniu firmy, kryzysie
finansowym oraz najpopularniejszych produktach,
rozmawiamy z Markiem Moczulskim, Prezesem Zarzadu

i Dyrektorem Generalnym ZPC Mieszko S.A.

Zaktady Przemystu Cukierniczego Miesz-
ko S.A. istnieja na polskim rynku 15 lat,
w tym czasie przychody firmy wzro-
sty 5-krotnie. Czy moze nam Pan zdradzi¢
Wasza recepte na sukces?

- Firma Mieszko rozwijata sie na przestrzeni
ostatnich 10 lat w réznym tempie. Nalezy
pamieta¢, ze 6 lat temu firma popadta
w ogromne kfopoty, byta na granicy ban-
kructwa. Prowadzono wtedy polityke ,wiecej
sprzedazy niezaleznie od marzy’, co dopro-
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wadzito firme do powaznych ktopotow.
Odkad w 2003 roku zostatem prezesem fir-
my Mieszko przeprowadzitem gruntowne
zmiany na wszystkich poziomach organi-
zacyjnych. W ciaggu pieciu lat podwoilismy
obroty. Wynosity one 130 min ztotych rocz-
nie, a obecnie liczba ta wynosi zdecydowa-
nie ponad 200 mIn. Nasz sukces to nie tylko
istotny wzrost sprzedazy, ale takze poprawa
zyskownosci. 5 lat temu marza wynosita
okoto 30%, w tej chwili ksztattuje sie ona na
poziomie nawet ponad 40%. To zdecydowa-
ny sukces. A jakie sg jego przyczyny? Mamy
znakomity zespot, wspaniatych ludzi, ktérzy
skutecznie realizujg przyjeta strategie. Nasza
strategia to koncentracja na produktach wy-
sokomarzowych oraz przeksztatcenie marki
Mieszko w marke parasolowsa i przesuniecie
jej do kategorii value for money i premium.
Wprowadzamy, odnoszac zdecydowany suk-
ces rynkowy, innowacyjne produkty — czego
najlepszym przykfadem jest bombonierka
Amadorro, Chocoladorro, Cherissimo, Amo-
retta czy niemalze kultowe Zozole. To marki,
z wyjatkiem Zozoli, ktére 5 lat temu nie ist-
niaty na rynku. Teraz cieszg sie ogromnym
powodzeniem u konsumentow. Nasz sukces
to opracowanie dobrego produktu w akcep-
towalnej cenie, a takze dobra i sprawna dys-
trybucja. Za tym stoja znakomici ludzie i to
wilasnie jest tajemnica naszego sukcesu.

W 2008 roku Mieszko po raz drugi otrzy-
mat tytul ,najlepszego pracodawcy roku”
sposrod firm branzy FMCG (badanie He-
witt Associates) - co robi Panstwa firma
zeby pracownicy dobrze sie w niej czuli?

- Po pierwsze jestesmy bardzo otwarci i uczci-
wi wobec ludzi. Systematycznie oceniamy
pracownikéw, nawet na najnizszych stano-
wiskach. Jesli chca sie szkoli¢ aby w przyszto-
$ci awansowac — umozliwiamy im to. Naszym
pracownikom staramy sie zapewnic takie wa-
runki pfacowe i szanse rozwoju, aby byli usa-

tysfakcjonowani. W wielu firmach, szczegél-
nie koncernach, jest system zewnetrznego
dyrygowania - centrala podejmuje decyzje
i nie ma od tego odstepstw. U nas jest ina-
czej - to nie centrala wymyslita AMADORRO
tylko nasi ludzie ze sprzedazy i marketingu.
Dobrze czuja sie w firmie bo majg poczucie
bycia autorem sukceséw, a nie jedynie wyko-
nawca cudzych pomystow.

Gdyby w tym okresie przedswigtecznym
moglby Pan zgromadzi¢ caly zespét co
chciatby Pan im powiedzie¢?

- Powiedziatbym - dziekuje Wam za ciezka
prace, nie obiecuje, ze bedzie jej mniej, ale
moge przyrzec, ze dalej bedziecie mogli re-
alizowac Wasze marzenia. Zapewnie to samo
powtdrze na spotkaniach wigilijnych.

Firma Mieszko takze po raz drugi znalazia
sie w czotéwce rankingu Rzeczpospolitej
na najbardziej innowacyjna firme w kraju
- zajela trzecie miejsce sposréd firm pro-
dukujacych i piate sposréd wszystkich
firm - w jaki sposéb dzialalnos¢ firmy
Mieszko odbiega od standardowych dzia-
tan w branzy?

- Sukcesem Mieszka jest nie tylko produkt
sam w sobie, ale takze sposéb jego podania
konsumentom czyli opakowania oraz in-
nowacyjne smaki nadzien. Uznalismy kilka
lat temu, ze musimy zmieni¢ portfel firmy
Mieszko. Wymienilismy wiekszo$¢ produk-
téw i te nowosci swietnie sie sprzedaja.
A dlaczego sie sprzedaja? Bo potrafimy trafi¢
w gusta konkretnych konsumentéw. Wiez
miedzy nami a konsumentami jest dosyc
duza. Znamy ich, staramy sie analizowac ich
potrzeby i oczekiwania. W naszym portfolio
mamy najwiecej smakoéw sposrdd firm prali-
nowych. Wprowadzilismy teraz gianduje - to
nowy smak, ktéry do tej pory uwazany byt
za bardzo wysublimowany. Mam nadzieje



ze konsumenci pokochajg tez czekoladke
z dodatkiem skérki pomaranczowej i szczyp-
tg chilli. UznaliSmy ze innowacyjnos¢ to jest
klucz do sukcesu. U nas nowosci nie sg prze-
bojem jednego sezonu. Bombonierka Amo-
retta jest na rynku juz trzeci rok i coraz lepiej
sie sprzedaje.

Czy swiatowy kryzys finansowy wptynat
na polski rynek stodyczy?

- Na razie jeszcze nie i wszelkie prognozo-
wanie na ten temat obarczone jest wielkim
ryzykiem btedu. Mam nadzieje, ze stodycze
sg na tyle istotne w naszym zyciu, ostadzaja
je, poprawiaja humor, ze nawet jesli do Polski
dotrze spowolnienie gospodarcze, to nasza
branza zostanie dotknieta tym zjawiskiem
W najmniejszym stopniu.

Zysk z eksportu stanowi 25% obrotu fir-
my. W 2007 roku Mieszko otrzymat tytut
Wybitnego Eksportera Roku oraz Puchar
Stowarzyszenia Eksporteréw Polskich.
Jakie dziatania podejmujecie w celu pozy-
skiwania nowych rynkéw zbytu oraz pro-
mocji polskich produktow za granica?

- Staramy sie utrzymac relacje sprzedazy eks-
portowej do catosci sprzedazy na statym po-
ziomie 25%. Mamy kilka rynkéw na ktérych
jestesmy znaczaco obecni. 50% naszego eks-
portu kierujemy do krajéw Unii Europejskiej,
areszte do USA, Rosji, krajow ,poradzieckich’,
arabskich, sporo sprzedajemy tez w Izraelu.
Rozktad geograficzny naszych dziataii eks-
portowych jest dosy¢ szeroki. Tam gdzie
juz jesteSmy, staramy sie umacnia¢ nasza
pozycje. Wspomagamy naszych dystrybu-
toréw réznymi sposobami - poprzez ulotki,
listingi. Na rynku czeskim emitowalismy
takze reklamy Zozoli. Nie sta¢ nas na kam-
panie reklamowe w kazdym z tych krajow,
nawet w Polsce wydajemy pieniagdze na ten
cel bardzo ostroznie, aczkolwiek skutecznie.
W przysztosci chcemy skoncentrowac sie na
kilku wybranych rynkach i tam kontynuowac
kampanie medialna.

W jakich kierunkach rozwija sie eksport
w Panskiej firmie? Czy chcecie pozyskac
nowe rynki?

- Unia czy Stany Zjednoczone sg tak ogrom-
nymi rynkami, ze tak naprawde problemem
jest docieranie do nowych miejsc na ryn-
kach, na ktérych jestesmy juz obecni. Jest
to kwestia nawigzania wspétpracy z siecia-
mi lub dystrybutorami z ktérymi nie wspot-
pracujemy. Gdyby znalazt sie jakis$ rynek na
ktorym nie zafunkcjonowalismy do tej pory
a bytby on perspektywiczny, to na pewno nie
odmoéwilibysmy wspotpracy.

Jak przedstawia sie obecnie dostep do
bazy surowcowej? Jak wyglada stosunek
ceny do optacalnosci?

- Ceny surowcdw w naszej branzy znaczaco
poszybowaly w zesztym roku i niestety nie
staniaty tak jak sie tego spodziewalismy. Cena

ziarna kakaowego pottora roku temu wyno-
sita 700-800 funtow, nastepnie wzrosta do
1600 funtow, a w tej chwili ksztattuje sie na
poziomie 1500-1400. Nie powrdcilismy wiec
do cen sprzed poéttora roku. Trzeba zauwazyc
ze producenci nie byli w stanie zréwnowazyc¢
wzrostu cen surowca poprzez wzrost cen
produktu finalnego. Musieliby podwoic ceny,
zwiaszcza ze podrozato nie tylko ziarno kaka-
owe ale rowniez ttuszcze, orzech arachidowy
i wiele innych sktadnikéw. Ostatnio rosng tez
ceny papieru. Oczywiscie mleko potaniato,
ale ono akurat nie jest istotnym sktadnikiem
w naszej produkgiji.

Jak sobie radzicie w tej sytuacji?

-Wprowadzamy towary wysokomarzowe, ale
tez odpowiedzig na te sytuacje jest wzrost
efektywnosci produkgji - i to tam upatruje-
my zrédet naszych oszczednosci.

Posiadacie szeroka game produktéw - cu-
kierki, czekoladki, wafelki, chalwa. Ktére
z produktow najlepiej sie sprzedaja? Kto-
ra z marek jest najlepiej rozpoznawalna?

- Az 95% dzieci w wieku 5-11 lat zna marke
Zozole, a to niezwykle wysoki poziom Swia-
domosci produktowej. Marke Mieszko zna
az 60% konsumentéw. Nalezy pamieta¢, ze
5 lat temu znajomos¢ wspomagana Miesz-
ka ksztattowata sie na poziomie 30%, a wiec
udato sie nam podwoi¢ a wskaznik ten nie-
ustajgco rosnie. Wzrasta tez akceptowalnos¢
naszych produktéw. Sprzedajemy je w ele-
ganckich opakowaniach, mozna wiec ofia-
rowywac je w prezencie, a jednoczesnie ich
cena jest znacznie nizsza niz produktéw su-
perpremium. Wszystkie produkty sprzedajg
nam sie doskonale, ale mamy tez oczywiscie
kilka wyjatkowych produktowych hitéw. Trzy
zwyrobéw wprowadzonych w ostatnich 3 la-
tach znalazty sie w pierwszej pietnastce pro-
duktéw o najwiekszej sprzedazy w rankingu
firmy AC Nielsen. Nasza nowos¢ - AMADOR-
RO, od sierpnia br. na rynku, réwniez wyka-
zuje wspanialg sprzedaz, co pozwala miec
nadzieje, ze i ona dotaczy do tego wybitnego
grona. Niektére produkty - jak Michaszki -
majg state grono zagorzatych zwolennikéw.

Mieszko S.A. bierze udziat w targach bran-
zowych w kraju i zagranica. Czy udziat
w takich targach wptywa znaczaco na
sprzedaz produktow? Czy biora Panstwo
udzial w ISM 2009 w Kolonii? Jakie sg Pan-
skie oczekiwania po tych targach?

- ISM to jedyne targi, w ktérych stale uczest-
niczymy. Na innych bywamy okazjonalnie.
Na targach mozemy spotkac sie z naszymi
partnerami z catego $wiata. To zawsze do-
skonata okazja do spotkania, rozmowy, ale
niekoniecznie do zawarcia nowego kontrak-
tu. Rzadko sie zdarza, cho¢ bywaja takie sytu-
acje, ze trafi sie kto$ zupetnie nowy, kto przyj-
dzie na nasze stoisko i nawigze wspotprace
handlowa tylko na podstawie rozmowy na
targach w Kolonii. Obecnos¢ na targach to
raczej kwestia wizerunkowa dla firmy i nie

ma ona zasadniczego znaczenia dla sprze-
dazy.

Panie prezesie, piastuje Pan swoje stano-
wisko od pazdziernika 2003 roku. Co uwa-
za Pan za swoj najwiekszy sukces?

- Ocalenie firmy od bankructwa, a takze roz-
woj do poziomu na jakim znajduje sie ona
obecnie. Firma jest stabilna finansowo i po-
siada coraz wiekszy potencjat rozwojowy.

A jakie ma Pan plany na kolejne 5 lat?

- Jestesmy firmg ktéra w ostatnich 4 latach
podwoita udziaty rynkowe, rozwijalismy sie
znacznie szybciej niz rynek. Na nastepne
5 lat mamy w planach dalsze podwojenie
udziatéw w rynku.

Rozmawiata Tamara Prusak

Marek Moczulski

Marek Moczulski objat stanowisko prezesa
zarzadu i dyrektora generalnego ZPC Mieszko
S.A. w pazdzierniku 2003 roku. Jego gtéwnym
zadaniem byto wprowadzenie szeroko zakro-
jonego programu restrukturyzacyjnego
w celu uzdrowienia sytuacji firmy, zaréwno
pod wzgledem finansowym, jak i w obszarze
produktywnosci oraz efektywnosci. Marek
Moczulski posiada szerokie doswiadczenie,
ktore zdobywat petniac liczne funkcje kierow-
nicze. Odniost olbrzymi sukces jako prezes za-
rzadu w firmie Agros Fortuna Sp. z 0.0. (grupa
Pernod Ricard), gdzie opracowat i wprowadzit
w zycie strategie konsolidacji grupy, zrestruk-
turyzowat poszczegodine linie biznesowe oraz
aktywnie uczestniczyt w sprzedazy firmy.
Wczesniej pracowat jako dyrektor finansowy
w Agros Holding S.A., odpowiadajac za finan-
se i systemy informacji zarzadczej, jak réowniez
za restrukturyzacje grupy kapitatowej.

W latach 1994 - 1998 pehit szereg funkcji na
czotowych stanowiskach w firmie Shell Gas:
poczawszy od kontrolera finansowego, potem
dyrektora finansowego, a nastepnie czionka
zarzadu. W polskim oddziale Shell stworzyt
od podstaw system finansowy, a system infor-
macji zarzadczej, ktéry opracowat, zostat péz-
niej wdrozony w kilku innych krajach (m.in.
w Hiszpanii, na Wegrzech i Sri Lance). Swoja
kariere rozpoczat w firmie Price Waterhouse,
gdzie w latach 1992 - 1994 pracowat w dziale
audytu i ustug doradczych, poznajac szero-
ki przekréj branz (samochodowa, bankowa,
spozywczg i rozrywkowa).

Marek Moczulski jest absolwentem wydziatu
historii i socjologii na Katolickim Uniwersyte-
cie Lubelskim. Uzyskat rowniez tytut MBA na
University of Minnesota. Ponadto ukoriczyt
podyplomowe studia menedzerskie oraz za-
rzadzania finansami w Szkole Gtéwnej Han-
dlowej. Od stycznia 2005 r. do czerwca 2007
r. cztonek Rady Nadzorczej Banku Gospodarki
Zywnosciowej S.A. Jest Prezesem Stowarzy-
szenia ,Stary Wawer” oraz ,Jabtonna”. Ma 45
lat, jest zonaty, ma dwoje dzieci. Jego pasja sa
podrdze i narciarstwo.
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edtug raportu AC Nielsen, taczna war-
tos¢ sprzedazy alkoholu w Polsce
w okresie pazdziernik 2007 - wrze-
sier 2008 roku wyniosta 24,2 miliarda
ztotych, co przelicza sie na 28,8 min hektolitrow.
Oznacza to wzrost w ujeciu wartosciowym w po-

oliwa extra vergine

PREMIUM

ondulina de lu

Reklama

wwwi.italmex.pl
www.oliwacostadoro
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Alkohol w Polsce nigdy nie byt towarem zalegajacym na
sklepowych pétkach. Obok drogich, ekskluzywnych
produktow takich jak whisky, czy koniak mozna znalez¢ tez
tanie wina nieznanych marek. Jaki alkohol preferuja Polacy?
Gdzie kupuja ulubione trunki? Co robia, gdy ich zabraknie na

sklepowych poétkach?

réwnaniu z poprzednim rokiem o 15,7% - czyli po-
nad 3 mld ztotych, a ilosciowo o 7,9%, co przelicza
sie na 2,1 min hektolitrow. Warto przy tym zwrécic¢
uwage na fakt, ze wszystkie monitorowane przez
firme AC Nielsen kategorie odnotowaty wzrost
sprzedazy zaréwno w ujeciu ilosciowym jak i war-
tosciowym. Jedynie piwo odnotowato nieznaczny
spadek udziatu w catosci rynku alkoholu, wynosza-
cy 1,7%. Mimo tego ponad potowa ogdlnej warto-
$ci sprzedazy alkoholu w Polsce jest generowana
wtasnie przez piwo, ktére ,zarobito” w okresie
kwiecien 2007 — marzec 2008 - 11,6 mld ztotych
i sprzedato sie w ilosci 24,4 mIn hektolitréow.

Chmielowy trunek z roku na rok utrzymuje swa ro-
snaca popularnos¢, ciaggnac w goére caly segment
alkoholi. Jak zauwazajg socjologowie, piwo stato
sie produktem, bez ktérego nie odbedzie sie zad-
na domowa impreza, szczegdlnie niezwykle popu-
larny latem grill. Jak wynika z najnowszych danych
AC Nielsen, udostepnionych nam przez Diageo
Polska, piwo generuje wartosciowo ponad 51 %
sprzedazy alkoholu w Polsce.

Warto zauwazy¢, ze rynek piwa w naszym kraju
Wwciaz rosnie i to w dos¢ szybkim tempie. Tradycyj-
nie silng kategorig pozostaje wédka, ktérej udziat
wartosciowy w rynku wynosi 38,5%, co daje ponad
9,3 mld ztotych. Polski rynek alkoholu zdominowa-
ny jest przez dwie powyzsze kategorie — ich taczny
udziat utrzymuje sie na poziomie okoto 90%.

,0d poczatku lat 90-tych mielismy do czynienia
ze staly tendencja odchodzenia od konsumpgji
alkoholi ciezkich (zwtaszcza wdédki) na rzecz al-
koholi |zejszych, gtéwnie piwa”- twierdzi Rado-
staw Kasyk, Dyrektor Marketingu Royal Unibrew
Polska - ,Ostatnie kilka lat to kontynuacja tego
trendu, cho¢ do alkoholi, ktére zyskujg uznanie
konsumentéw dotgczyto importowane wino. Tym
niemniej polskie piwo, to dzi$ zdecydowanie naj-
bardziej popularny napéj alkoholowy spozywany
przez Polakéw”.

Na te pytania postaramy sie odpowiedzie¢ w naszym raporcie. {=x

-
~
[~

,Polacy nadal najchetniej siegaja po wodke, jed-
nak pozostate kategorie takze charakteryzuje dy-
namiczny, dwucyfrowy wzrost” — dodaje Tomasz
Beszterda Senior Brand Manager, Smirnoff - ,Doty-
czy to nie tylko whisky, ale takze rumoéw, ginéw, ko-
niakoéw czy szampandw. Wzrosty konsumpgji tych
~nowych” kategorii przektadaja sie m.in. na wzrost
dystrybucji poszczegdlnych produktéw. Jeszcze
kilka lat temu kupno drogiej, wykwintnej wodki
z takiej potki jak Smirnoff Black, czy prawdziwego
szampana byto mozliwe w niewielu wybranych
sklepach. Obecnie mozna je zakupi¢ zaréwno
w wiekszych placéwkach (np. hipermarkety) czy
w coraz wiekszej liczbie sklepéw specjalistycz-
nych’”.

Polacy wypijajg juz ponad 90 litréw piwa na jed-
nego mieszkanca. Przede wszystkim jednak zmie-
niajg sie preferencje konsumentéw: dla Polakow
coraz wazniejsza jest jakos¢, przy czym wazna po-
zostaje réwniez cena.

,Piwo jest dominujaca kategorig na polskim rynku
alkoholowym” — uwaza Czestaw Wojciech Szczepa-
niak, Prezes Zarzadu Browaru Namystow Sp. z 0.0
- ,Obecnie obserwujemy spadek dynamiki rynku
(w roku 2007 rynek wzrést o 8,4%, do 35 milionow
hektolitrow), ale i tak sprzedaz piwa wcigz wzrasta:
w pierwszym poétroczu 2008 roku Polacy wypili
prawie 4% wiecej niz rok wczesniej. Z jednej stro-
ny - obserwujemy silng koncentracje rynku piwa
w rekach kilku najwiekszych koncernéw piwnych.
Z drugiej strony — wzrastajg wymagania konsu-
mentéw: coraz wazniejsza jest jakosc¢ i charakter.
Znacznie wzrosty tez ceny piw, czesciowo spowo-
dowane wysokimi cenami surowcéw. Nie zmienia
sie tylko jedno: Polacy nadal szukajg dobrego pro-
duktu w korzystnej cenie. Browar Namystéw odpo-
wiada na to zapotrzebowanie, kladac bardzo duzy
nacisk na jakos$¢ piwa: nasze produkty sg obecnie
produkowane pod kontrola miedzynarodowego
Systemu Jakosci ISO 22 000:2005, certyfikowa-
nego przez Lloyd's Register Quality Assurance”.
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Pozostata czes¢ rynku alkoholi w Polsce podzielo-
na jest gtéwnie miedzy wina, whisky, brandy, gin,
likiery oraz RTD, niskoprocentowe drinki gotowe
do spozycia. Udziat win w rynku alkoholu w Pol-
sce wedtug raportu AC Nielsen wynosi 6,2%, co
przekfada sie na ponad 953 min ztotych. Kategoria
whisky, brandy i koniaku pozostaje niszowa - od-
powiednio 1,6%, 0,8% i 0,1% udziatu.

Podobnie jak rynek piwa, preznie rozwija sie tez
rynek alkoholi mocnych, ktéry w okresie kwie-
cien 2007 — marzec 2008 wygenerowat sprzedaz
w wysokosci 9,16 mld ztotych. Najwiekszy udziat
w tym segmencie ma wodka (93,3% wartosciowo),
kolejnym jest whisky (3,8%) oraz brandy (1,9%).
Najmniejszy udziat w sprzedazy tego typu alkoholi
miat koniak (0,3%).

,W dalszym ciggu najwieksza kategorig pozosta-
je wodka — moéwi Matgorzata Kwilosz, Dyrektor
Consumer & Trade Marketing Diageo Polska - ,Nie-
mniej jednak obserwujemy wzrost w pozostatych
kategoriach alkoholi, w tym réwniez w kategorii
whisky, zwlaszcza whiskey irlandzkiej, a takze li-
kierow. We wszystkich tych kategoriach produkty
Diageo odnoszg sukcesy: Wodka Smirnoff Black -
przy wzroscie kategorii wédek top premium
i importowanych +38% rosnie az o 130%, Johnnie
Walker pozostaje od lat niezmiennie liderem whi-
sky szkockiej. Whiskey irlandzkie Bushmills i Black
Bush - nasze rynkowe nowosci, wprowadzone do
sprzedazy w lutym br., juz po 9 miesigcach osia-
gnety ok. 13% udziatéw w rynku whiskey irlandz-
kich, skutecznie konkurujac zinnymi markami z tej
kategorii, obecnymi na rynku od lat. Obserwujac
dane rynkowe widzimy, ze nasz Bushmills i Black
Bush systematycznie odbierajg udziaty rynkowe
najwiekszym graczom w tej kategorii. Likier Ba-
ileys jako lider przyczynia sie do wzrostu kategorii
likieréw; jest traktowany jako benchmark, dla po-
zostatych graczy. Na rynku likieréw, ktéry wzrdst
0 14% Baileys osigga ponizsze wyniki (dane za AC
Nielsen)”.

oliwa extra vergine
classic

pojemnoscé 250 ml

Reklama

|

wwwi.italmex.pl
www.oliwacostadoro.

HURT & DETAL IS

RYNEK ALKOHOLI W POLSCE

(w udziatach %, X 2007 - 1X 2008), ACNielsen

Polscy konsumenci w dalszym ciggu najchetniej
wybierajg najtansze produkty, ale stopniowo
umacniajg sie kategorie mainstream oraz pre-
mium. Zwigzane jest to ze zwiekszeniem zamoz-
nosci spoteczenstwa.

,Jedng z najistotniejszych zmian, jakie zaszty
w ostatnich latach na polskim rynku alkoholowym,
jest otwarcie sie polskiego konsumenta na luksu-
sowe, ekskluzywne dobra, w tym drogie alkohole”
- mowi tukasz Cieplak, Brand Manager Bacardi-
Martini Polska Sp. z 0.0. - ,Polacy poszukuja nowo-
$ci, wysokiej jakosci produktéw na zakup ktérych
sg gotowi przeznaczy¢ wyzsze kwoty. Wigze sie to
niewatpliwie ze wzrostem dostepnosci nieznanych
dotad, luksusowych marek. Konsumentom oferuje
sie coraz drozsze, bardziej ekskluzywne produkty
- starsze whisky, koniaki, markowe wédki w piek-
nych opakowaniach, ktére zadowolg niejednego
konesera”.

,Poprawa sytuacji finansowej Polakéow - uwaza
Melania Popiel, Dyrektor ds. Komunikacji w Carls-
berg Polska - przektada sie na coraz czestszy wy-
bér przez nich alkoholi drozszych, lepszych jako-
Sciowo, ktore tacza sie z poczuciem prestizu takich
jak mocne alkohole luksusowe (np. whisky, bran-
dy), czy piwa klasy premium (np. Carlsberg). Polacy
réwniez coraz chetniej eksperymentuja: s otwarci
na alkoholowe nowosci rynkowe i oryginalne po-
faczenia smakowe”.

JJeszcze w zesztym roku bardzo widoczny byt
wzrost zamoznosci konsumentoéw, ktéry przekta-
dat sie na wzrost wymagan odnosnie jakosci piwa”
- twierdzi Czestaw Wojciech Szczepaniak, Prezes
Zarzadu Browaru Namystéw - ,Obecnie stycha¢
gtosy, ze kryzys gospodarczy moze wptyna¢ na
spadek dynamiki rynku i na mniejsze spozycie al-
koholi, w tym piwa. Z drugiej strony w ekonomii
znany jest tzw. efekt rygla” - konsumenci, mimo
spadku realnych mozliwosci nabywczych, nie
chcg rezygnowac z juz osiggnietego poziomu
konsumpcji. Czyli wciaz chca konsumowac dobre
jakosciowo produkty, ale coraz bardziej zwracaja
uwage na cene. Mamy nadzieje, ze kryzys zostanie
szybko zazegnany, ale juz w tej chwili obserwuje-
my wzrost zainteresowania naszymi produktami,
takimi jak piwo Zamkowe, Kozackie czy Basztowe,

ktére nie ustepujac jakoscia, maja bardziej atrak-
cyjne ceny niz konkurencja”.

Na wzrost popytu na alkohole z ,wyzszej potki”
wptyneto kilka czynnikéw. Jak zauwaza Marcin
Molin, Brand Manager marki BOLS, ,wzrost go-
spodarczy powodowat zwiekszenie sity nabywczej
konsumentéw a czestsze niz we wcze$niejszych
latach wyjazdy zagraniczne wptywaty na zmiane
ich przyzwyczajer zwigzanych z piciem alkoholi.
+Przywozili” z wakacji ,zapotrzebowanie”, ktére
z kolei wymuszato na sklepach rozszerzenie swojej
oferty”.

CBM Indicator w swym raporcie na temat zwycza-
jow konsumenckich na rynku alkoholi z 2007 roku,
dostarcza informacji na temat upodoban polskie-
go klienta. Sondazem objeto osoby deklarujace
spozywanie réznego rodzaju trunkéw alkoholo-
wych - od konsumentéw waédek, brandy, whisky,
koniakéw, winiakéw i innych mocnych alkoholi
typu rum czy tequila, po amatoréw gotowych
drinkéw niskoprocentowych.

Analizy pokazaty co decyduje o wyborze okreslonej
marki,gdziekupujaulubionytowaratakzejakiesgich
ulubione promocje przy zakupie danego alkoholu.

Przy zakupie ogétu alkoholi, wedtug raportu CBM
Indicator, najistotniejsza jest cena (43%) oraz ja-
kos¢ (33,5%). Jak podaje AC Nielsen w raporcie
udostepnionym nam przez Diageo Polska, az
93% sklepéw sprzedajacych produkty spozywcze
sprzedaje tez piwo, 70% z nich ma w swojej ofer-
cie takze wino, 61% woédke, niewiele mniej likiery
i brandy. Najmniej popularnym alkoholem wsréd
wiascicieli sklepéw spozywczych jest koniak z za-
ledwie 8 procentami wskazan. Wodke i piwo kupu-
jemy gtéwnie w sklepach nalezacych do tradycyj-
nego kanatu dystrybucji, w kanale nowoczesnym
rozchodzi sie zaledwie 25% produktéw. W super
i hipermarketach oraz innych sklepach nalezacych
do nowoczesnego kanatu sprzedazy nabywamy
najwiecej whisky (67,5%), koniaku (59,2), ginu
i win stotowych.

tukasz Cieplak z Bacardi-Martini Polska twierdzi,
ze ze wzgledu na zmiane preferencji polskich
konsumentéw, cena nie odgrywa juz przy wybo-
rze alkoholu najwazniejszej roli. - ,Poszukujemy
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przede wszystkim wysokiej jakosci i niepowtarzal-
nego smaku. Bardzo czesto kierujemy sie takze
rekomendacjami czy to znajomych, przyjaciét czy
prawdziwych koneseréw markowych trunkdw.
Najchetniej kupujemy wédke i wino, ktérego picie
stato sie swego rodzaju moda. Spozywamy takze
nadal duze ilosci piwa. Niemniej jednak zwracamy
sie w strone innych alkoholi - koniakéw, brandy,
whisky oraz ruméw i to te segmenty w najblizszym
czasie beda sie intensywnie rozwijac”.

,Konsument wybierajac alkohol kieruje sie kilko-
ma kryteriami, do najwazniejszych naleza: cena,
okazja i preferencje adresata zakupu, tzn. osoby,
dla ktérej alkohol jest przeznaczony” - méwi To-
masz Beszterda Senior Brand Manager Smirnoff
- ,Cena wynika bezposrednio zzamoznosci i pozy-
¢ji finansowej konsumenta. Jej poziom wplywa na
wybor przedziatu cenowego w jakim konsument
postanawia szuka¢ danego produktu. Okazja za-
kupu, np. prezent dla kolegi na urodziny, pepkowe
czy odwiedziny znajomych sg istotne z punktu wi-
dzenia wyboru przedziatu cenowego. W przypad-
ku kategorii wodek marka alkoholu ma mniejsze
znaczenie dla duzej czesci konsumentéw, za wy-
jatkiem zakupdéw na specjalne okazje”.

,Jak wynika z badann CBM Indicator w przypadku
alkoholi drozszych - takich jak whisky, brandy, czy
koniaki - wiekszo$¢ konsumentéw wskazywata
cene i jakosc jako rownie istotne elementy decy-
dujace o zakupie” - dodaje Melania Popiel, Dyrek-
tor ds. Komunikacji w Carlsberg Polska.

,Ostatnie lata to niewatpliwie znaczace posze-
rzenie oferty napojow alkoholowych na polskim
rynku” - twierdzi Radostaw Kasyk z Royal Unibrew
Polska -,Dotyczyto to w praktyce wszystkich ka-
tegorii i rodzajow alkoholu. Rozszerzeniu ulegta
zwiaszcza tzw. wyzsza potka, ale takze oferta dla
0séb o najmniej zasobnych portfelach. W przy-
padku rynku piwa pojawit sie szereg nowych pro-
duktéw w kategoriach niszowych, takich jak piwa
smakowe, pszeniczne czy bezalkoholowe”.
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GDZIE KUPUJEMY ALKOHOL ?

(w udziatach %, X 2007 - 1X 2008), ACNielsen

Focus Research Polska, firma badawcza zajmujaca
sie analizowaniem aktywnosci promocyjnej w ga-
zetkach sieci handlowych podaje, ze w okresie sty-
czen — pazdziernik 2008 najczesciej promowanymi
produktami byty piwo (46,1%), woédka (31,3%)
oraz piwo mocne (8,1%). Piwo odnotowato spadek
promocji w poréwnaniu z analogicznym okresem
roku poprzedniego o 12,5% natomiast promocja
wodki wzrosta o0 12,9%.

Wodka

Woédka ma zaledwie 8- procentowy udziat w pol-
skim rynku alkoholu, generuje jednak ponad 38
procent dochodéw ze sprzedazy. Rynek woédki
— wedtug raportu ACNielsen udostepnionego
przez Diageo Polska, szacowany na okoto 2,33 min
hektolitrow i wart 9,33 mld ztotych, odnotowat
wzrost sprzedazy o 18,1% ilosciowo oraz 20,2%
wartosciowo.

,Obecnie wodka przezywa swdj renesans” - mowi
Marcin Molin Brand, Manager marki BOLS - ,Jest
nie tylko najbardziej popularng podstawa do two-
rzenia drinkdéw ale réwniez nastgpit powrét do
picia w kieliszkach. Polacy poszukuja tez bardziej
wyrafinowanych form picia alkoholu Zubréwka
z sokiem winogronowym, czy wédka BOLS
z likierem BOLS Sour Apple i Spritem to tylko dwa
przykfady z catej gamy popularnych dzi$ drinkéw”.

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut
MillwardBrown SMG/KRC w okresie od lipca 2007
do czerwca 2008 wynika, ze spozywanie wodki
deklaruje 49,9% populacji Polakéw w wieku 18-
75 lat. Wérdd tych oséb najczesciej spozywanymi
produktami byly nastepujace marki: Absolwent
(18,4%), Bols (13,1%) i Finlandia (11,1%). Na ko-
lejnych pozycjach uplasowaty sie Sobieski (8,9%),
Luksusowa (7,9%), Zotadkowa Gorzka (7,9%) oraz
Zubréwka z ponad 7% wskazan. Na do$¢ wysokich
pozycjach znalazty sie tez Wyborowa (5,4%), Smir-
noff (4,7%) oraz Soplica (4,1%). Az 52,1% sposrod
deklarujacych picie wodki, spozywa ja kilka razy
w roku, raz miesiagcu - 17,1%, 2-3 razy w miesigcu
- 16,3%, raz w roku lub rzadziej - 10,2%, a raz
w tygodniu lub czesciej - 4,3%.

Jak wynika z raportu Centrum Badan Marketingo-
wych Indicator z 2007 roku, przy wyborze konkret-
nej marki wodki decyduja przede wszystkim cena
i jakos$¢ jednoczesnie (47,2% wskazan). Na drugim
miejscu znalazfa sie sama jakos¢ (29,6%). Najmniej
istotna byta cena (20,7%). Co druga z przepytywa-
nych osdéb preferuje dwie, trzy marki wodki
o zblizonej jakosci. Jedna czwarta amatoréw tego
trunku kupuje zawsze te sama marke bez wzgledu
na cene. 18,2% respondentéw nie ma ulubionej
marki, zwraca uwage na promocje, konkursy, raba-
ty i kupuje to, co w danym momencie jest sprze-
dawane na najbardziej korzystnych warunkach.
Niewielki odsetek respondentéw (2,5%) poszukuje
najtariszego produktu.

»Nadal najpopularniejszym alkoholem w segmen-
cie alkoholi mocnych jest czysta wédka” — mowi
Agnieszka Trylinska - Brand Manager, Grupa So-
bieski - ,Ale zaréwno wédki z segmentu Premium
i Top Premium, wodki kolorowe, dobre whi-
sky i wina cieszg sie coraz wiekszg popularnoscia
wsréd polskich konsumentéw. Dynamika tych ka-
tegorii od dtuzszego czasu jest dwucyfrowa i ten-
dencja ta raczej nie ulegnie zmianie. Zainteresowa-
nie dobrymi gatunkowo alkoholami na pewno ma
zwigzek z bogaceniem sie naszego spofeczenstwa
i tym, ze coraz wieksza wage przyktadamy do jako-
$ci. Doskonatym przyktadem obrazujgcym wzrost
sprzedazy naszego produktu Top Premium jest
DANZKA Vodka - NAJZIMNIEJSZA WODKA SWIA-
TA. Marka ta nalezy do Grupy Sobieski od 2006
roku i od tego czasu jest dostepna, w co czwartym
sklepie, w ktérym oferuje sie wodke oraz odznacza
sie imponujaca dynamika wzrostu sprzedazy prze-
kraczajaca 1600 procent.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw
w listopadzie br. wprowadzilismy pierwszg limito-
wang edycje DANZKA Vodka Snowflakes — w spe-
cjalnej, zimowej, graficznej szacie. Dla polskiego
konsumenta bardzo istotny jest takze stosunek
ceny do jakosci produktu. Dobra wédka, w rozsad-
nej cenie zawsze bedzie cieszyta sie popularnoscia.
W tym przede wszystkim upatrujemy popularnos¢
Sobieskiego wéréd naszych rodakéw”.

CBM Indicator zapytat takze o preferowane pro-
mocje wodek. Na pierwszym miejscu znalazto
sie wieksze opako-

wanie w tej samej

cenie (30,7% wska-

zan). Co czwarty ba-

dany preferuje nizsza

cene za opakowanie tej

samej wielkosci. Jedna

pigta Polakéw chciataby

mie¢ mozliwos¢ kupienia

drugiego opakowania w nizszej

cenie. Prawie 15% badanych cze-

ka na dodatki, takie jak szklanki czy

sok dotaczane do butelki.

Wodki kupujemy w matych i $rednich
sklepach spozywczych (Badanie ACNiel-

sena, odpowiednio 23% i 34% udziatu w rynku).
Do supermarketéw po woddke chodzi 18,4% spofe-
czenstwa. Jak podaje CBM Indicator, w przypadku
braku ulubionej butelki na pétce sklepowej ponad
40% badanych zadeklarowato kupowanie innej
wodki w tej samej cenie, 24,2% kupuje inng marke
o podobnym smaku, 11% badanych idzie do in-
nego sklepu w poszukiwaniu ulubionego trunku.
W tescie znajomosci spontanicznej prym wioda
Bols oraz Absolwent z ponad 40% wskazan. Kolej-
ne sg Luksusowa, Smirnoff, Wyborowa i Finlandia.
Wysoko uplasowaty sie tez Sobieski, Zubréwka,
Pan Tadeusz i Zytnia. Zapytani o znajomos¢
konkretnej marki najwiecej -



0s6b wskazato Bolsa, Luksusowa, Wyborowa, Zu-
bréowke oraz Absolwenta (ponad 70% wskazan).
Kolejne byty Smirnoff, Finlandia i Sobieski. Naj-
mniej znane okazaty sie Pan Tadeusz i Zytnia.

,Dobra wodka w rozsadnej cenie zawsze bedzie
cieszyla sie popularnoscia” - kontynuuje Agniesz-
ka Trylinska - Brand Manager, Grupa Sobieski -
,Flagowy produkt Grupy - wddka Sobieski,
w Polsce plasowany w segmencie Premium, cieszy
sie popularnoscig zaréwno na rynku polskim,
jak i poza granicami kraju. Na pewno przyczynia
sie do tego niepowtarzalny smak i jako$¢ tej wod-
ki, docenione m.in. prestizowym tytutem Najlep-
szej Wodki Swiata przyznanym w $lepym teécie
branzowego francuskiego wydawnictwa La revue
du vin de Frane i Ztotym medalem amerykanskie-
go Beverage Tasting Institute. Aby jak najlepiej
dopasowac nasza oferte do rosnagcych wymagan
polskich klientéw w 2009 roku wprowadzimy do
segmentu Top Premium rosyjska wodke Youri Do-
Igoruki”.

Z badan CBM Indicator wynika, ze wodke spozy-
wamy gtéwnie u siebie w domu i u znajomych
(odpowiednio 79,4% i 75,2%). 3,7% respondentow
zadeklarowato spozywanie wodki na s$wiezym po-
wietrzu.

Woédki czyste najczesciej promujace sie w gazet-
kach sieci handlowych wedtug danych Focus Re-
search to Sobieski (19,5%), Polmos Zielona Géra
(10%), Polmos Biatystok i Polmos Jozefow ((8%)
oraz Bols (7,9%).

Sposrod woddek  kolorowych najaktywniejszym
produktami sa Polmos Lublin (47,7%), Polmos Bia-
tystok (19,3%) oraz Debowa Polska (16,4%). Finlan-
dia Ballantines Group to najczesciej pojawiajacy
sie w gazetkach producent wodek kolorowych
(24,3%),

zaraz za nig plasuje sie Sobieski

(22,3%), Polmos Lublin (14,6%)
oraz V&S Luksusowa Zielona Gora
(13,8%).

Inne alkohole
moche

Rynek alkoholi mocnych (wraz z wéd-
ka) wedtug AC Nielsen wyniost
w okresie kwiecien 2007 - marzec
2008 9,16 mld ztotych. Poréwnujac to
z analogicznym okresem roku poprzednie-
go wartos¢ sprzedazy wzrosta o niecate 20%
natomiast ilo$¢ zakupionych litréw wyniosta
2,24 min hektolitréw co oznaczato 17,5-procen-
towy wzrost. Najszybszym wzrostem popularno-
Sci poszczycic sie moze whisky, ktéra az o 36,7%
zwiekszyta ilo$¢ sprzedanych butelek. Coraz cze-
Sciej siegamy tez po gin oraz brandy, oscylujace
w poblizu 20% wzrostu. Tradycyjnie koniak znalazt
sie na ostatnim miejscu z zaledwie 3,5% wzrostem
sprzedanych butelek.

_

,W ostatnich latach obserwowalismy dynamiczny
wzrost kategorii alkoholi Premium” - méwi Matgo-
rzata Kwilosz, Dyrektor Consumer & Trade Marke-
ting Diageo Polska - ,Polacy zaczeli gustowac juz
nie tylko w wodce i piwie, ale i polubili nowe, nie-
znane dotychczas kategorie alkoholi importowa-
nych — whisky szkocka, whiskey irlandzka, likiery,
gin. Coraz czesciej zaczelismy siegac po produkty
luksusowe, w tym réwniez po markowe alkohole”.

JTak zwana ,wyzsza poétka” nieodtgcznie wigze sie
z wyzszg ceng” - dodaje Marcin Molin, Brand Ma-
nager marki BOLS - ,Konsumenci decydujac sie

wydac wiecej chetniej siegaja po alkohole, ktére

zwyczajowo nie znajduja sie w ich koszyku zaku-
powym. Najczestsza sytuacja jest decydowanie sie
na drozsze produkty w ramach tej samej katego-
rii, czyli, np. jesli moim ulubionym alkoholem jest
wodka to decydujac sie na wiekszy wydatek (np.
z okazji $wiat, czy sylwestra) kupuje wodke droz-
sz3. Zmiany kategorii pojawiaja sie gtow-
nie w dwdch przypadkach - podczas zakupow
prezentowych (imieniny, urodziny), kiedy mamy
sktonnos¢ kupowac ,co$ lepszego” badz podczas
wyjazdéw zagranicznych, kiedy mamy okazje za-
poznac sie z innymi trunkami. W wiekszosci sg to
tzw. ,brown spiryty” - whisky, brandy, burbony,
ktore caty czas z racji swego zagranicznego pocho-
dzenia sa uwazane przez czes¢ spoteczenstwa za
synonim wiekszej jakosci i prestizu”.

Moda na Whisky

Czyzbysmy obserwowali poczatek mody na whi-
sky w naszym kraju? Choc trunek ten nie nalezy do
najtanszych, zyskuje coraz wieksze grono zwolen-
nikéw. Mimo, iz whisky nadal znajduje sie na margi-
nesie polskiego rynku alkoholu to przysztos¢ tego
szlachetnego trunku wyglada optymistycznie. We-
dtug danych z raportu AC Nielsen udostepnionego
nam przez Diageo Polska, w 2008 roku sprzedano
blisko 47 tysiecy hektolitrow tego trunku za taczng
kwote 387,6 min ztotych. Whisky jest drugim, po
napojach RTD, najdynamiczniej rozwijajacym sie
segmentem polskiego rynku alkoholowego.

Wedtug badania TGl z okresu badawczego lipiec
2007 - czerwiec 2008, picie whisky lub bourbo-
na zadeklarowato zaledwie 8,5% ankietowanych.
Najczesciej wskazywanymi markami wsréd oséb
pijacych ten trunek okazaty sie: Johnnie Walker
- wybrato go 36,3% respondentéw, Ballantine’s —
22,2%, Jack Daniels - 18,1%, Black & White - 5,4%,
Dark Whisky — 5,2%, William Grant’s - 5,0%, Jim
Beam -4,2%.

Johnnie Walker jest produktem dobrze znanym
i doskonale rozpoznawalnym. Johnnie jest nie
tylko najczesciej spozywany, lecz takze nalezy do
trunkéw najchetniej polecanych innym.
Najistotniejszym czynnikiem wyboru whisky,
wedtug CBM Indicator, jest cena idgca w parze
z jakoscia. Na drugim miejscu znalazta sie jakos¢.
Sama cena byta bardzo rzadko wskazywana (7,2%)
co moze Swiadczy¢ o tym, ze jest to produkt ku-
powany przede wszystkim przez ludzi zamoznych,
ktorzy nie przywiazuja wiekszej wagi do kosztu

zakupu whisky. W przypadku braku ulubionego
trunku w sklepie respondenci wybieraja sie do in-
nego sklepu (32,4%), kupuja inng marke w tej sa-
mej cenie lub o tym samym smaku (17,6%).

Spozycie whisky zadeklarowato 7,2% sposrod
wszystkich respondentéw. 50% z nich pije John-
ny'’ego Walkera. CBM Indicator sporzadzita profil
klienta pijacego whisky - to mtody mezczyzna
z wyzszym wyksztatceniem, zarabiajacy powyzej
sredniej, zamieszkujacy w miescie od 20 do 100
tysiecy mieszkancow, ktory jest studentem, pra-
cownikiem umystowym lub prywatnym przedsie-
biorca czy tez menedzerem wyzszego szczebla.
Natomiast amator Johnny’ego Walkera to mezczy-
zna, w przedziale wiekowym 51-56 lat, zarabiajacy
powyzej 2000 zt netto, mieszkajacy w miescie, wia-
sciciel firmy, manager lub przedstawiciel wolnego
zawodu.

,Gtéwne czynniki wzrostu sprzedazy alkoho-
li z segmentu premium i top premium, to m.in.
rosnaca sita nabywcza konsumentdw, ich aspi-
racyjnos¢, wzrost swiadomosci konsumenckiej
i dostepnosci produktéw luksusowych” - uwaza
Matgorzata Kwilosz -, Te czynniki przyczynity sie do
zmiany modelu konsumpgji a szczegdlnie do prze-
chodzenia klientéw w kierunku wyzszych segmen-
tow cenowych alkoholi (Johnnie Walker Gold, La-
bel Green Label i Blue Label, Dimple). Co ciekawe,
réwniez zadomowione juz w naszej Swiadomosci
marki, takie jak Johnnie Walker — synonim whisky
w Polsce - odnotowuja stabilne, systematyczne
wzrosty praktycznie od kilkunastu lat. Widzimy
réwniez, ze konsumenci stopniowo zmieniajg swo-
je preferencje - coraz czesciej z rodziny Johnnie
Walker wybierajag Black Label a nawet ekskluzyw-
nego Blue Label (nawet pomimo jego wysokiej
ceny powyzej 640 zt za butelke). Johnnie Walker to
najlepiej znana whisky na $wiecie i od niedawna
réwniez najwiekszy markowy alkohol na $wiecie
pod wzgledem sprzedazy wartosciowe;j".

Gin raczej do drinkow

Gin, przezywajacy do tej pory kryzys w Polsce
i na Swiecie, powoli zaczyna sie odradza¢, gtéwnie
jako sktadnik drinkéw. Sprzedaz Ginu w ciggu roku
wzrosta o okoto 20% z 11,tys do 14,5 tysigca hekto-
litréw co przektada sie na wzrost wartosci sprzeda-
2y z 53 mIn na 64 min ztotych.

Cytowane juz wyniki badania TGl wskazuja, ze gin
spozywa 5,9% populacji w wieku 18-75 lat. Wsrod
smakoszy ginu najpopularniejszy jest Gin Lubuski
(39,1%). Wsrod pierwszych pieciu najczesciej spo-
zywanych marek ginéw znalazly sie takze Gordo-
n's Gin (21,1%), Seagram’s Gin (13,1%), Polish Gin
(12,3%) oraz London Hill (4,5%).

Koniak, brandy

Koniak i brandy - to wtasciwie to samo, réznia sie
jedynie miejscem produkgji. Podczas gdy brandy
moze by¢ produkowana wszedzie, miejsce wy-
twarzania koniaku jest ustalone dekretem z 1909
roku.

Wedtug AC Nielsen - rynek brandy i koniaku w Pol-
sce to niecate 1% catego rynku alkoholi w ujeciu
ilosciowym (sam koniak - 0,1%). Roczna wartos¢
sprzedazy brandy i koniaku wyniosta w ostatnim
okresie badawczym okoto 223,12 min zt, w tym ko-
niak 27,1 min. Sprzedaz brandy wzrosta o 17,1%.
llosciowo rynek ten wygenerowat 34,9 tys hektoli-
tréw w tym 1,4 tys hektolitrow koniaku. Koniak ku-
puje sie gtdéwnie w kanale nowoczesnym - super
i hipermarkety generuja prawie 60% sprzedazy.
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Badanie TGI, przeprowadzone przez Millward-
Brown SMG/KRC w okresie lipiec 2007 - czerwiec
2008 wskazuje, ze brandy spozywa 1
lacji Polakéow w wieku 18-75 lat. Wsrod
Napoleon Brandy jest najczesciej spozy
gatunkiem tego trunku na naszym rynku (34,8%
Kolejnymi najczesciej spozywanymi markami sg
Metaxa (18,8%), Stock (15,4%) oraz Napoleon Co-
gnac (9,5%).

Przy wyborze brandy i koniakéw najwieksze zna-
czenie majg réwnoczesnie oba najistotniejsze
czynniki, czyli cena i jakos¢. W przypadku braku
ulubionego trunku, respondenci wybierajg inng
marke w tej samej cenie lub idg do innego sklepu.

Ponad 2/3 respondentéw ktorzy pijg brandy i ko-
niak, robi to we wlasnym domu lub u znajomych
i rodziny.

Rum i Tequila

Réwnie niszowe jak koniaki sg w naszym kraju
rumy i tequile. Alkohole te naleza wcigz do mniej
popularnych kategorii napojéw alkoholowych.
Ich udziat w rynku jest znikomy, rum ma zaledwie
0,17% udziatu wartosciowego.

Wino

Podziat win zalezy w duzej mierze od tego, co
przyjmiemy za gtéwny wyznacznik. Moze nim by¢
barwa, zawartos¢ alkoholu lub zawartos$¢ cukru.
Najpopularniejsze sg podziaty na wina biate, ré-
zowe oraz czerwone a takze stotowe (wytrawne),
pétwytrawne i potstodkie, deserowe - stodkie
(wina mocne), bardzo stodkie, czyli likierowe oraz
wermuty — wina, zaprawione wyciggami z ziét. Jed-
na z najbardziej kontrowersyjnych kwestii, zwigza-
nych z definicja wina jest stosowanie tej nazwy dla
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trunkéw uzyskanych z fermentacji owocéw innych
niz winogrona, czyli dla win owocowych. Przepisy
europejskie dopuszczaja, aby takie produkty byty
nazywane winem, pod warunkiem, ze w nazwie
pojawia sie takze owoc, z ktérego zostaty wypro-
dukowane.

Wino jest trzecim co do wielkosci segmentem
w kategorii alkoholi. Wedtug AC Nielsen nalezy do
niego 6,2% udziatu wartosciowego w rynku oraz
3,3% udziatu ilosciowego. Oznacza to, ze w okresie
od pazdziernika 2007 do wrze$nia 2008 Polacy wy-
pili 953 tysigce hektolitrow tego trunku, wydajac na
niego ponad 1,5 mld zt. Segment win deserowych
odnotowat wzrost w ilosci sprzedanych butelek
0 7,9% a win stotowych o 13%. Wartos¢ sprzedazy
w 2008 roku wyniosta dla win stotowych 858,5 min
ztotych natomiast dla win deserowych 119,97 min
ztotych i odpowiednio wzrosta 0 17,6 oraz 12,5%.

Jak podaje CBM Indicator, przy wyborze okreslo-
nej marki wina dla respondentéw tak samo wazna
jest jakos¢ (41,7%) jak cena i jakos¢ (41,7%).

Posiadanie win zaréwno stotowych jak i innych
w swym asortymencie deklaruje 70% sklepéw
spozywczych. Wina stotowe sprzedaja sie gtéwnie
w nowoczesnym kanale dystrybucji (57,1%), pod-
czas gdy inne rodzaje wina w sklepach tradycyj-
nych (56,1%).

Wina stotowe maja zaledwie 1,7 procentowy
udziat w ilosci sprzedazy na rynku alkoholowym,
wina deserowe 0,3%. Przekfada sie to na 3,5%
udziat w sprzedazy win stotowych oraz 0,5% win
deserowych.

Piwo

Piwo jest najczesciej spozywanym trunkiem w Pol-
sce. Jeszcze kilka lat temu wydawato sie, ze Polacy
bedg sktaniali sie ku piwom mocnym, ale segment
ten zaczat sie gwattownie kurczy¢. Na polskim ryn-
ku piwa dominuja lagery.

LW tym roku cafa nasza branza musiata zmierzy¢
sie z rosngcymi cenami surowcéw do produkgji
piwa i jego opakowan, z powodu ktérych nie-
uniknione okazaty sie podwyzki cen produktow”
- moéwi Melania Popiel, Dyrektor ds. Komuni-

kacji w Carlsberg Polska - ,Miato to negatywny
wptyw na konsumpcje piwa w Polsce - sprzedaz
po 10 miesigcach uksztattowata sie na poziomie
zblizonym do roku ubiegtego, co oznacza bardzo
niewielka dynamike wzrostu’”.

Wedtug Prezesa Zarzadu Browaru Namystéw
Sp. z 0.0, Czestawa Wojciecha Szczepaniaka - ,na
polskim rynku piwa preferencje konsumentéw nie
ulegaja wielkim zmianom: niezmiennie najlepiej
sprzedajg sie piwa jasne. Niewielkg, ale stabilng
i atrakcyjna pod wzgledem marzy grupe piw sta-
nowia piwa smakowe, np. oferowane przez Browar
Namystéw pierwsze piwo sliwkowe Plum oraz Im-
bir. Coraz wazniejszym segmentem rynku staje sie
tez segment ekonomiczny, w ktérym jednak nie
liczy sie juz wytacznie cena, ale tez dobra jakos¢
piwa”

Z ta teorig zgadza sie Radostaw Kasyk z Royal Uni-
brew Polska -,Polacy od lat najbardziej sobie cenig
klasyczne piwa jasne petne. Drugg pod wzgle-
dem popularnosci kategoria, cho¢ daleko w tyle
za piwami jasnymi petnymi sg piwa jasne mocne.
Trzecig na liscie kategorii preferowanych przez
polskich konsumentéw jest kategoria piw sma-
kowych, szczegdlnie ceniona przez kobiety. Inne
kategorie, takie jak piwa ciemne, bezalkoholowe,
pszeniczne, piwa typu ,ale” stanowig jedynie mar-
gines polskiego rynku piwa, cho¢ sa pierwsze sy-
gnaty, ze konsument, zwtaszcza ten zamozniejszy
i lepiej wyksztatcony zaczyna poszukiwac takich
niestandardowych na polskim rynku kategorii”.

,Coraz wiekszym zainteresowaniem wsréd Pola-
koéw ciesza sie takze piwa bezalkoholowe” - doda-
je Katarzyna Wilczewska z Kompanii Piwowarskiej
-,,Kupuja je osoby, ktére lubig smak piwa, a z réz-
nych wzgledéw nie moga lub nie powinny go pic.
Rosnacy popyt na te produkty potwierdza, ze piwo
dzi$ nie musi by¢ kojarzone z trunkiem alkoholo-
wym, ale z napojem, przy ktérym mozna przyjem-
nie spedzic¢ czas".

Z raportu AC Nielsen wynika, ze w okresie kwie-
ciert 2007 - marzec 2008 sprzedaz piwa wzrosta
012,7% i wyniosta 11,6 mld ztotych. W tym okresie
sprzedano ponad 25 min hektolitréow tego trunku.
Piwo kupi¢ mozna w wigkszosci sklepéw spozyw-
czych w Polsce, az 93% sprzedawcéw deklaruje
posiadanie go w swoim asortymencie. Klienci po
swoj ulubiony trunek zagladaja do tradycyjnych
dystrybutoréw, handel nowoczesny to zaledwie
25,9% zbytu. Piwo ma 88,1% udziatu ilosciowego
w rynku co przektada sie na 51,5% wartosci sprze-
dazy.

Po zwigkszajagcym sie asortymencie piw smako-
wych wida¢ duze zainteresowanie tym produktem
wsréd kobiet. Segment Specialities zaczat sie roz-
wija¢ pod koniec lat dziewie¢dziesigtych. Do tej
kategorii w Polsce zaliczamy zaréwno piwa owoco-
we, o posmaku innego alkoholu, jaki piwa réznigce
sie od tradycyjnych pilséw sposobem fermentacji,
kolorem, zawartoscia ekstraktu i alkoholu.

Sprzedaz piwa smakowego wedtug AC Nielsen
w okresie kwiecienn 2007 — marzec 2008 wzrosta
0 20,4% i byta warta 424,8 min ztotych. W tym
okresie sprzedano 733 tysigce hektolitrow puszek
oraz butelek. Puszka jest najpopularniejszym opa-
kowaniem piwa, zajmujaca 54,2% rynku, butelke
wybrato 45% konsumentéw. Popularnos$¢ puszki
wcigz rosnie, w analogicznym okresie roku po-
przedniego sprzedano o 4,3% mniej puszek niz
w 2008 roku.

,Picie konkretnych marek piw, szczegdlnie marek
z segmentu Premium, jak np. Carlsberg - zaczeto
taczyc sie z poczuciem prestizu, stato sie wrecz ele-
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mentem stylu zycia, szczegdlnie wéréd oséb mto-
dych”- podkresla Melania Popiel z Carlsberg Polska
- ,To wielka zmiana wizerunkowa piwa na naszym
rynku. Jednocze$nie widoczne jest stopniowe kur-
czenie sie segmentu rynku piw mocnych (stanowi
on 20% catosci rynku), na korzys¢ kategorii piw
o nizszej zawartosci alkoholu - typu full light (60%
catosci rynku). 20 % rynku stanowia piwa lzejsze,
w tym m.in. piwa smakowe i bezalkoholowe, ktére
s kategoriag notujaca najwieksza dynamike wzro-
stu”.

Zmiany w preferencjach Polakéw wptywaja takze
na rosnacy udziat rynkowy produktéw postrzega-
nych obecnie jako niszowe, charakteryzujacych sie
bardziej wyrafinowanym smakiem takich jak piwa
smakowe (np. Karmi), niepasteryzowane (np. Kasz-
telan Niepasteryzowane) itp. Polscy konsumenci
zdecydowanie preferujg wtasne, narodowe marki
piwne (np. Okocim), ktére stanowia 95% sprzeda-
zy na rynku piwa w Polsce.

Spozywanie piwa deklaruje 63% respondentéw
badania TGI. Az 60% piwoszy przyznato sie do spo-
zywania tego ztotego trunku raz w tygodniu lub
czesciej, zas 7,3% pije je codziennie. Najczesiciej
spozywanymi markami wedtug ww. badania Mil-
IwardBrown SMG/KRC sg Zywiec (16,5% wskazan),
Tyskie Gronie (12,7%), Zubr (12,2%), Lech Premium
(8,2%) oraz Warka Jasne Petne (7,7%). Kolejne miej-
sca zajety Redds (6,9%), Strong (5,7%), Tyskie Ksia-
zece (5,1%) oraz Heineken (4,9%).

Firma Focus Research podaje, ze w okresie sty-
czen-pazdziernik 2008 w gazetkach sieci han-
dlowych najczesciej promowato sie piwo jasne
oraz piwo mocne Grupy Zywiec (odpowiednio
30,9%, 24,0%). Sposrod piw jasnych petnych ko-
lejnymi aktywnymi producentami byli Kompa-
nia Piwowarska, Carlsberg Polska, Browar Van
Pur oraz Perta - Browary Tyskie. Sposréd piw
mocnych na drugim miejscu sposréd promogji
zajeta firma Carlsberg Polska, kolejne byty Kom-
pania Piwowarska oraz Browar Van Pur. Sposrod
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piw smakowych az 80,1% promocji przypada
Kompanii Piwowarskiej. Sposréd piw mocnych
na pierwszym miejscu jest Guiness z 63,3%.

,Najczesciej konsumenci podejmuja decyzje
o zakupie kierujac sie ceng, atrakcyjnym opakowa-
niem i reklama. Ale na ponowienie zakupu ma juz
wplyw smak piwa oraz jego cena. W ciggu ostat-
nich lat Browar Namystéw znaczaco uporzadko-
wat portfolio swoich produktéw” - méwi Czestaw
Wojciech Szczepaniak - ,Obecnie do $redniego
segmentu cenowego kierujemy marki Zamkowe
i Zamkowe Mocne, w segmencie ekonomicznym
oferujemy marke Kozackie oraz, wprowadzona
w tym roku, bardzo atrakcyjna cenowo marke Zto-
ty Denar. Oferte uzupetniamy piwem super moc-
nym: Basztowe Super Mocne oraz piwami smako-
wymi: Plum, Malina oraz Imbir”.

Podejscie Polakéw do picia piwa zmienia sie
- twierdzi Katarzyna Wilczewska z Kompanii Pi-
wowarskiej - ,Pod wzgledem spozycia jesteSmy
juz w Scistej europejskiej czotéwce. Coraz czesciej
piwo spozywane jest w Polsce poza domem - pi-
cie piwa w towarzystwie staje sie elementem stylu
zycia. Smiato mozemy juz méwi¢ o istniejacej
w Polsce nowej kulturze picia piwa. Rynek piwa
w Polsce staje sie rynkiem dojrzatym a jego wiel-
kos¢ przewyzsza srednig europejska. Analizujac
obecne trendy, mozna zauwazy¢ dwa widoczne
kierunki. Z jednej strony to wzrost znaczenia seg-
mentu tzw. economy, czyli z nizszej pétki cenowej,
a z drugiej - wzrost zainteresowania i sprzedazy
piwa typu premium, a wiec produktu drozszego,
skierowanego do bardziej elitarnej grupy konsu-
mentéw. Od producentéw oczekuje sie coraz to
bardziej wyszukanych pomystéw. Np. takich jak
wprowadzenie na rynek nowych przetomowych
opakowan typu ,sleek can” (zgrabnych puszek
o pojemnosci 330ml) dla Redd'sa i Lecha FREE,
zaproponowanie rozwigzan angazujacych konsu-
mentéw w projektowanie i tworzenie ulubionych
produktéw (promocja Redd’s ,zaprojektuj wtasng
puszke”) a takze tworzenia wartosci dodanej do
produktéw w postaci vademecum (,Tyskie vade-
mecum piwa"), podrecznika kulinarnego (,Wy-
trawne potaczenia” Pilsner Urquell) czy poradnika
o wioskim stylu (Peroni Nastro Azzurro)".

RTD (ready to drink)

Niskoprocentowe drinki gotowe do spozycia wcigz
stanowig niewielki segment rynku, lecz staja sie
coraz bardziej popularne w Polsce. Trunki z do-
datkiem sokdw, czy innych napojéw kupowane sa
przede wszystkim przez mtodych ludzi.

Na polskim rynku alkoholu zajmujg niszowe
miejsce z zaledwie 0,1% udziatem. Alcopopy sa
najszybciej rosngca kategorig alkoholowg w Pol-
sce. W 2008 roku ich sprzedaz wzrosta o 46,8%
pod wzgledem wartosciowym oraz o 50,7% pod
wzgledem ilosciowym. Sprzedano 18,1 tysiecy
hektolitrow o facznej wartosci 29,8 min ztotych.
RTD sprzedaje zaledwie 27% sklepow spozyw-
czych, ich gtéwnym kanatem dystrybucji sa hiper-
i supermarkety.

Najpopularniejsze marki to Smirnoff Ice oraz Ba-
cardi Breezer.

Wino musujace
i szampan

Szczegdlnie popularng kategorig alkoholu
w grudniu s3 wina musujace i szampany. Badania
przeprowadzane cyklicznie przez CBM Indicator
pokazuja, ze kategoria ta cieszy sie nieustannie
duzym i wcigz rosngcym popytem na polskim ryn-
ku. Znajduja sie one na trzecim, po piwie i wédce,
miejscu wsrdéd najchetniej spozywanych alkoholi.
Wskazato je 32,2% respondentéw. Wedtug raportu
AC Nielsena z 28 listopada tego roku w 2008 roku
sprzedano ponad 210 tys hektolitréw za niebaga-
telng sume 261 min ztotych. Sprzedaz wzrosta
w poréwnaniu z analogicznym okresem 2007 roku
0 11,4% wartosciowo i 6,8% ilosciowo. Wina musu-
jace maja 1-procentowy udziat w rynku alkoholu
w Polsce.

Wedtug najnowszych badarn CBM Indicator naj-
czesciej wskazywana marka wina musujacego jest
Dorato (52,2%), Cin&Cin (48,2%) oraz Sowietskoje
Igristoje (22%).

Tamara Prusak
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Alkohole to najwieksza kategoria FMCG w Polsce.
W okresie pazdziernik’07 — wrzesie’08 w naszym
kraju sprzedano niemal 2,9 mld litréw alkoholi
-0 7,9 % wiecej niz w analogicznym okresie rok
wczesniej. Przetozyto sie to na warto$¢ 24,2 mld zt
(0 15,7% wiecej niz rok wczesniej). Szybsze tempo
wzrostu wartosci niz wielkosci sprzedazy oznacza
wzrost $redniej ceny dla tej kategorii.

Rynek alkoholi w Polsce

Najwiekszym segmentem alkoholowym jest piwo,
zaréwno pod wzgledem wielkosci, jak i wartosci
sprzedazy. W badanym okresie udzialy ilosciowe
sprzedazy piwa do catosci alkoholi wynosity 88,1%
(spadek 0 0,8 pp w stosunku do roku poprzednie-
go) a udziaty wartosciowe - 51,5% (spadek o 1,7 pp
w stosunku do roku poprzedniego). Na nastepnym
miejscu w rankingu sprzedazy alkoholi jest wodka.
Jednak sprzedaz tego segmentu byfa duzo nizsza
niz w przypadku piwa. Udziaty ilosciowe sprzeda-
zy wédki w analizowanym okresie wyniosty 8,1%
(wzrost o 0,7 pp w stosunku do poprzedniego
roku), natomiast udziaty wartosciowe byty na po-
ziomie 38,5% (wzrost o 1,4 pp). Trzecia pozycje
w alkoholowym rankingu sprzedazy zajmuje wino.
W okresie pazdziernik’07 — wrzesie’08 udziaty ilo-
Sciowe sprzedazy wina do catej kategorii ksztal-
towaly sie na poziomie 3,3%, natomiast udziaty
wartos$ciowe - na poziomie 6,2%, przy czym war-
tosci te okazaly sie stabilne w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Pozostate rodzaje alkoholi miaty
tacznie w badanym okresie po 3,7% udziatéw
w wielkosci oraz w wartosci sprzedazy kategorii.
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Dla sprzedazy alkoholi w Polsce duzo wazniejszy
jest handel tradycyjny, niz handel nowoczesny.
Waga handlu tradycyjnego w wartosci sprzedazy
alkoholi w badanym okresie to 61,7% (wzrost
o 2,1 pp), natomiast handlu nowoczesnego - tyl-
ko 38,3% (spadek o 2 pp). Analizujac poszczegol-
ne segmenty obraz rynku jest do$¢ zréznicowany
- dla piwa waga handlu tradycyjnego to 76,9%, dla
wodki - 76,7% (wzrost o 0,7 pp), natomiast udziaty
handlu tradycyjnego w wartosci sprzedazy wina to
51,2% (wzrost o 1,2 pp). Warto réwniez odnotowac
niskie udziaty hipermarketéw dla sprzedazy naj-
wiekszych segmentdéw alkoholi: piwa - 5,7%, wod-
ki —6,7%, wina - 19,9%, ponadto wartosci te sg nie-
co nizsze niz rok wczesniej. Z kolei najwazniejszym
kanatem dystrybucji dla piwa i wodki sa mate skle-
py spozywcze. Ich udzialy wynosza 32,8% dla piwa
(spadek o 1,5 pp) oraz 23,2% dla wodki (wzrost
0 0,4 pp). Najwazniejszym kanatem dla sprzedazy
wina sg natomiast supermarkety z udziatami w wy-
sokosci 28,9%, co jest wartoscig wyzszg o 0,7 pp
w stosunku do roku poprzedniego.

Stanowisko branzy piwowarskiej w zwigzku z propozycja podwyzszenia podatku akcyzowego

Idea utworzenia przez rzad Rezerwy Solidar-
nosci Spolecznej, w szczegdlnosci na wsparcie
najubozszych grup ludnosci jest w petni stusz-
na i spolecznie pozyteczna. Jednakze zamyst
pozyskiwania funduszy na wspomniana Rezer-
we budzi ogromne watpliwosci branzy piwo-
warskiej i wydaje sie by¢ chybiony, poniewaz
moze przynies¢ rezultaty odwrotne od zamie-
rzonych.

Planowana podwyzka akcyzy na piwo, ze wzgledu
na jej bezprecedensowa wysokosc i nieproporcjo-
nalnos¢ w stosunku do pozostatych wyrobéw alko-
holowych (dysproporcje sprzeczne z art. 10 z Usta-
wy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi) oraz negatywny wptyw na warunki
dziatalnosci i rynek pracy moze przynies¢ mniejsze
wplywy do budzetu, gdyz nalezy spodziewac sie
Znacznego zmniejszenia sprzedazy piwa.

1. Proponowane zmiany zostaja wprowadzone
gwattownie, szybko i nagle, w sposéb uniemoz-
liwiajacy podmiotom gospodarczym solidne
przygotowanie sie do dziatalnosci gospodarczej
w nowym roku i uniemozliwiajacy dostosowanie
planéw, szczegdlnie w sytuacji, w ktérej branza
byta zapewniana kilkakrotnie, ze podwyzszenie
podatku akcyzowego nie jest planowane. W chwili
obecnej wiekszos¢ powaznych firm zakonczyta juz
budzetowanie na rok przyszty i tak znaczne zmia-
ny w warunkach dziatalnosci wprowadzane w tak
nagty sposéb, oznaczajg powazne utrudnienie
w dziatalnosci gospodarczej. Nie sprzyja to wiec
przewidywalnosci Srodowiska biznesowego, a jest
to element o kluczowym znaczeniu dla inwesto-
réw pragnacych zainwestowacé w danym kraju.

2. Przemyst piwny, cho¢ do 2007 r. wnosit do bu-
dzetu wiecej pieniedzy niz zatozenia budzetowe,
w biezacym roku odnotowuje spowolnienie
i spadki sprzedazy. | choc¢ sytuacja jeszcze jest sta-
bilna, to ewentualne podwyzszenie akcyzy zatrzy-
ma dynamike i wptywy do budzetu z tytutu akcyzy
moga okazac sie nizsze.

3. Zmiana stawki podatku akcyzowego nie byta
konsultowana z branza, z branzami wspétpracuja-
cymi ani ze zwigzkami zawodowymi. Nie przedsta-
wiono tez spodziewanych skutkéw gospodarczych
i spotecznych tej istotnej zmiany. Stosowanie

takich praktyk jest sprzeczne z zasadami dobrej
legislacji i nie daje sie pogodzi¢ z przekonaniem
o potrzebie szacunku we wzajemnym traktowaniu
sie panstwa i spoteczenstwa.

4. Podatki naktadane na piwo w innych krajach
sprawiaja, ze $rednio na $wiecie stanowia one oko-
to 14% detalicznej ceny piwa. W wielu regionach
panuje jednak silne zréznicowanie opodatko-
wania. W Polsce niskim cenom detalicznym piwa
towarzyszy szczegdlnie wysokie opodatkowanie,
ktére stanowi okoto 39% detalicznej ceny piwa.
Jest to jeden z najwyzszych wskaznikéw w Euro-
pie. Przyktadowo, stawka podatku akcyzowego
w krajach osciennych Czech i Niemczech jest
o okoto potowe nizsza, niz w Polsce. Stawka akcyzy
na piwo okreslona w Dyrektywie 92/84/EEC wyno-
si 0,748 €/ hl / ° Plato, tymczasem w naszym kraju
1,81 €/hl/°Plato, a po planowanej podwyzce wy-
nosi¢ bedzie ponad 2 €/ hl / ° Plato.

Zawsze znaczace zrdznicowanie opodatkowania
w krajach sasiadujacych skutkuje wzrostem han-
dlu przygranicznego, tzw. importu prywatnego,
a w skrajnych przypadkach nawet przemytem,
gdy proceder zaczyna sie optaca¢, narazajac kraj
o wysokim podatku na straty. Réwniez skala pro-
ponowanego podwyzszenia akcyzy na piwo jest
bezprecedensowa. Tak wielkich podwyzek akcy-
zy nie odnotowalismy nawet w latach wysokiego
wzrostu rynku piwa. Tymczasem obecnie rynek
piwa nie rozwija sie juz w takim tempie jak w la-
tach ubiegtych. Spowolnienie rozwoju rynku piwa
zostato zapoczatkowane drastyczng podwyzka
podatku akcyzowego w roku 2001. Wéwczas rynek
silnie zareagowat na podwyzke akcyzy w wysoko-
$¢i 16,5 %: wzrost rynku wynidst bowiem, w rezul-
tacie wprowadzenia tej podwyzki, zaledwie 0,2 %,
podczas gdy jeszcze w roku poprzednim, a wiec
w 2000 r., dynamika wzrostu osiggneta 8 proc. Wy-
konane szacunki cenowej i dochodowej elastycz-
nosci popytu na piwo na rynku krajowym w latach
2000-2003 pokazaty, ze ,elastyczno$¢ cenowa
byfa bliska jednosci, co oznaczato, ze zwiekszenie
ceny piwa o 1 punkt procentowy powyzej wzrostu
wskaznika cen towardéw i ustug konsumpcyjnych,
spowodowato spadek sprzedazy bliski 1%."

5. Wyniki sprzedazy osiggane przez branze piwo-
warskg w ciggu minionych miesiecy wskazuja, ze

rynek piwowarski wchodzi zdecydowanie w okres
regresu, 0siggnawszy obecnie poziom nasycenia.
Sprzedaz w pazdzierniku osiggneta 10 procento-
wy spadek wedtug GUS, a rynek za 10 miesiecy
wykazuje dynamike 0,2 %. Miesiac listopad réw-
niez wykazuje tendencje ujemne. Notowany ostat-
nio spadek konsumpcji piwa spowodowany jest
osiaggnieciem poziomu przekraczajacego sSrednia
europejska (tj. ponad 93 litry na mieszkanca).
W ostatnim roku znacznie wzrosty ceny surowcéw
niezbednych do produkcji piwa (gtéwnie zawazy-
to tu zwiekszenie kosztéw zakupu chmielu, stodu
oraz opakowan - butelek i puszek), jak réwniez
koszty transportu i koszty osobowe. W konsekwen-
cji browary zmuszone byty wprowadzi¢ podwyzki
na niemal wszystkie marki. Ogtoszona podwyzka
stawek akcyzy spowoduje wzrost cen, ktéry w opi-
nii przemystu nie bedzie juz akceptowany przez
konsumenta i grozi¢ bedzie zatamaniem rynku
piwnego w Polsce. Ten wzrost cen nie byt jednak-
ze wystarczajacy, zeby pokry¢ dodatkowe koszty.
Zaktadana podwyzka akcyzy w takiej wysokosci
spowoduje spadek i tak malejacej sprzedazy
o dalsze, co najmniej 4%. Drastyczne pogorszenie
kondycji browaréw wywrze negatywne skutki na
rynku pracy, i to nie tylko w branzy piwowarskiej,
ale takze w licznych branzach kooperujacych. Za-
pas¢ sprzedazy piwa moze przerodzi¢ sie w efekt
kuli $nieznej. Branza Piwowarska w Polsce zatrud-
nia bezposrednio ponad 15 tys. oséb, przy czym
jednoczesnie wytacznie kooperacji z branza piwo-
warska sektory wspétpracujace zawdzieczajg do-
datkowe zatrudnienie rzedu 56,2 tys. 0s6b. Wraz
z zatrudnieniem w HORECA (gastronomia i turysty-
ka) oraz w handlu facznie 186 tys. oséb utrzymuje
sie dzieki branzy piwowarskiej. Wraz z rodzinami
grupa te stanowi rzesze ponad 740 tys. oséb. Bran-
za piwowarska generuje znaczne i rosngce wptywy
do budzetu panstwa wynoszace rocznie okoto 1,2
mld EURO. Obecnie wielko$¢ tych wplywdw zosta-
nie uszczuplona, o czym $wiadcza dane pochodza-
ce z lat ubiegtych a takze przykfad Stowacji, gdzie
podwyzszono stawki podatku akcyzowego.

Branza piwowarska wyraza zdecydowany pro-
test przeciwko planowanej podwyzce akcyzy
na piwo, uznajac ten sposéb wprowadzania
zmian za szkodliwy, zaréwno dla gospodarki,
jak i spoteczenstwa.

LRI HURT & DETAL




Kategorie produktow

ina musujace posiadaja wartosciowo
ponad 14% udziat sprzedazy wina
w Polsce. Wedtug danych ACNielsen,
rynek ten wzrést 0 5,7 % w ujeciu ilo-
Sciowym oraz o ponad 10 % w ujeciu wartoscio-
wym (MAT JJ 2008 vs. MAT JJ 2007).
,W ciagu ostatnich dwoch lat zadna z kategorii al-
koholowych nie zanotowata spadkéw sprzedazy -
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Okres swigteczno-noworoczny to dla nas wszystkich
wyjatkowy czas w sensie osobistym, a dla producentéow
szampanow i win musujacych rowniez w sensie biznesowym.
Faktem jest, w ze swieta i Sylwestera Polacy siegaja bardzo
chetnie po wino czy szampana. W swiadomosci Polakow
produkty z tej kategorii najczesciej utozsamiane sg

z uroczystosciami, wydarzeniami rodzinnymi i w gronie
przyjaciot, momentami wymagajacymi odswietnej oprawy,
wiekszej estymy w szczegodlnosci okresem swigteczno-
noworocznym i pozniejszym karnawatem.

moéwi Marcin Andrzejczyk, Brand Manager Ambra
S.A. - Mozna zauwazy¢, ze rynek wina musujacego
wzrést o ponad 5 %.

4W rynku tym upatrujemy duzy potencjat - uwa-
za Ewa Pustoszkin, Brand & PR Manager w firmie
Tim-Wina. - Wina musujace i szampany, mimo ze
sg traktowane jako produkty mocno sezonowe
- wykazuja duza rotacje takze poza okresem Swia-
teczno-noworocznym, czy karnawatem. Polacy sa
coraz bardziej otwarci na wino, takze musujace.
Wino musujace stanowi doskonaty aperitif i cze-
sto pojawia sie w restauracjach i naszych domach,
rozpoczynajac dobry obiad czy od$wietna kolacje.
W ciggu ostatnich lat moglismy zauwazy¢ wzrost
$wiadomosci konsumentéw wina. Na to stawia
TiM S.A., konstruujac swoje portfolio, zaréwno
w odniesieniu do win spokojnych, jak i musuja-
cych. Proponujemy klientom wyborna jakos¢ wina
za rozsadna ceneg, tego poszukuja klienci. | taka
wiasnie polityka odréznia nasza firme od pozosta-
tych”.

Jak zauwaza Andrzej Studzinski, Kierownik marki
Carlo Rossi w firmie Bols Sp. z 0.0, ,rynek win mu-
sujacych i szampandéw w Polsce jest rynkiem sta-
bilnym. Natomiast segment premium (wina musu-
jace i szampany 0.75 L w cenie powyzej 20 zt),
w ktérym znajduje sie nowy produkt Carlo Rossi
Red Sparking, odnotowat na przestrzeni roku dy-
namiczny wzrost na poziomie 60%".

Kategoria szampandw i win musujacych charakte-
ryzuje sie duza sezonowoscia. Okres noworoczny
to czas, w ktérym niemal wszyscy Polacy kupuja
butelke szampana na Sylwestra. To powoduje
ogromny skok sprzedazy.

4W ciggu tych kilku dni miedzy Bozym Narodze-
niem a Sylwestrem realizujemy okoto 60-70%
rocznej sprzedazy” - moéwi Marcin Andrzejczyk,
Brand Manager Ambra S.A. - ,Wiekszos¢ akcji pro-
mocyjnych staramy sie przeprowadza¢ w sklepach
i Hipermarketach - jak najblizej konsumenta. Przy-
gotowujemy kampanie wspierajace nasze produk-
ty. Do swiat i nowego roku Ambra przygotowuje
sie z kilkumiesiecznym wyprzedzeniem, aby zaofe-
rowac¢ konsumentom atrakcyjna oferte. - W tym
roku szczegodlnie potraktowalismy marke CIN&CIN

przygotowujac dla niej silne wsparcie z zakresu
ATL i Internetu - dodaje Marcin Andrzejczyk.,, - Nie
zapomnieli$my oczywiscie o punktach detalicz-
nych i przygotowalismy szerokg game materiatéw
reklamowych. Zapewniam, ze bedzie zmystowo,
uwodzicielsko i przede wszystkim skutecznie”.
BOLS, specjalnie dla nowej marki wina musujace-
go Carlo Rossi Red Sparking przewiduje w okresie
Swigteczno-noworocznym dodatkowe ekspozycje
na potkach sklepowych. Sprzedaz juz teraz wspie-
raja materiaty POS: shelflinery, cenéwki, zawieszki
informacyjne, standy.

,Firma TiM-Wina w tym okresie stawia na spraw-
dzone produkty, ktére przyjely sie na rynku ze
wzgledu na swoja wysoka jakos¢ i doskonata do
niej relacje cenowa - na wina wysokiej klasy w bar-
dzo przystepnych cenach” - méwi Ewa Pustoszkin,
i dodaje: ,Naszymi ikonami wsréd produktéw mu-
sujacych niezmiennie sg wtoskie wina Augurissimi
Sant Osola (w wersji pétstodkiej i potwytrawnej)
oraz wysokiej klasy V.S.A.Q, doskonatej jakosci
Moscato Capolavoro (stodkie) wyprodukowane
i zabutelkowane w kraju pochodzenia, zamkniete
naturalnym korkiem. Oferte wtoskich win musu-
jacych, francuskich szampanéw (m.in. Gremillet
Brut) rozszerzamy réwniez o triumfujaca na sto-
fach zachodniej Europy wyborna hiszpanska cave
Cristallino”.

Marcin Andrzejczyk twierdzi jednak, ze ,polski ry-
nek win musujacych tworza, tak naprawde, trzy
gtéwne marki nalezace do spo6tki Ambra: CIN&CIN,
Dorato oraz Michel Angelo, ktére wspdlnie z inny-
mi markami spotki posiadaja ponad 50% udziatéw
w rynku. Obecnie mozna zaobserwowac znaczacy
spadek sprzedazy tanich win musujacych ,Igristo-
je’, na rzecz drozszych i lepszych jakosciowo wto-
skich win musujacych jak na przyktad CIN&CIN".
,Z danych firmy ACNielsen (ON-DJ 2008 vs ON-DJ
2007) wynika jednak, iz 60% wolumenowej sprze-
dazy win musujacych i szampandw roztozone jest
rébwnomiernie poza okresem $wiateczno-nowo-
rocznym. Oznacza to, ze Polacy siegaja po tego ro-
dzaju alkohol nie tylko przy okazji noworocznego
toastu”. — dodaje Andrzej Studzinski z Bolsa.
Tomasz Masal
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Herbaty funkcjonalne

Jeszcze kilka lat temu polski rynek herbat byt zdo-
minowany przez herbaty czarne. Obecnie sg one
w odwrocie, a dynamiczny wzrost odnotowuje
segment herbat ,non black” stanowiacy blisko
50% (wartosciowo) catego rynku herbat. Znacze-
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Ostatnie lata Ai
$wiadomosci konsu
rodzajéw herbat. Zakup o
przemyslana decyzjq, ktore

nie tych herbat bedzie rosna¢ z uwagi na wysokga
dynamike ich rozwoju: segment herbat owoco-
wych rosnie o 23,6% (MAT AS'08/MAT'AS'07, war-
tosciowo AC Nielsen), zielonych o 32,6%, zio-
towych o 15,2%, podczas gdy segment herbat
czarnych odnotowuje wzrosty co najwyzej kilku-
procentowe. Dodatkowo na niekorzy$¢ herbaty
czarnej, wptywa wzrost jej ceny jako surowca, co
moze spowodowac dodatkowe zmniejszenie jej
spozycia na rzecz herbat owocowych i ziotowych.
W najblizszych latach mozemy sie spodziewac
utrzymania tego trendu oraz wzrostu udziatu her-
bat funkcjonalnych, ktérych coraz wiecej pojawia
sie na rynku.

,W naszej ocenie rynek herbat funkcjonalnych
w najblizszych latach bedzie w okresie dynamicz-
nego wzrostu — mowi Tomasz Olak, Starszy Kierow-
nik Produktéw Naturalne Wspomaganie ,Herbapol
- Lublin S.A. - ,Wynika to nie tylko z mody wellness
(herbaty zielone czy Pu-erh), ale réwniez ze wzro-
stu Swiadomosci konsumentéw. Coraz wigksza
cze$¢ naszego spoteczenstwa wybiera herbaty,
ktére nie tylko dobrze smakuja, ale réwniez posia-
daja dodatkowo wiasciwosci prozdrowotne. Moz-
na zadac sobie pytanie po co pi¢ herbaty funkcjo-
nalne. Odpowiedz wydaje sie bardzo prosta. Rytm
zycia od kilku lat nieprawdopodobnie przyspieszyt,
czego konsekwencja jest wzrost stresu”.

Rynek herbat funkcjonalnych w Polsce to trzeci
segment pod wzgledem wielkosci sprzedazy (po
herbatach czarnych i owocowych). To jednocze-
$nie segment o wysokiej dynamice wzrostu odno-
towanej juz od kilku lat — w skali ostatniego roku
sprzedaz herbat funkcjonalnych wzrosta warto-
Sciowo o 12,4%). Dzieje sie to za sprawg coraz to
bardziej zréznicowanej oferty produktowej, ktéra
w coraz wigkszym stopniu zaspokaja potrzeby
konsumentéw. Niekwestionowanym liderem ryn-
ku herbat odchudzajacych jest Herbapol Lublin
z udziatem warto$ciowym na poziomie ok. 50%.
»Herbapol byt pionierem i twérca tej kategorii pro-
duktéw, wprowadzajac w 2005 roku herbaty pod
marka System SlimFigura. SSF to marka nie tylko
najchetniej wybierana przez konsumentéw wsrod
herbat ,na odchudzanie’, ale i marka o najwyzszej
znajomosci wéréd produktéw ,odchudzajacych”
- przeszto 60% kobiet odchudzajacych sie zna
marke SlimFigura” - przytacza Tomasz Olak.

kéw, ktérzy docenili ich naturalne pochodzenie oraz; _
wplyw na funkcjonowanie organizmu. Po herbate warto

w zimowe wieczory. Tym bardziej, ze producenci postaraffl‘,' ;
zeby kazdy znalazt dla siebie odpowiednia kompozycje sma

Marka Lipton, wychodzac naprzeciw potrzebom
konsumentéw, systematycznie poszerza swojg
oferte o kolejne rodzaje herbat. Hitem ostatnie-
go sezonu okazata sie rozszerzona kolekcja zielo-
nych herbat - Lipton Clear Green. Kazda z herbat
zawiera naturalne przeciwutleniacze, ktére - po-
taczone z oczyszczajacymi wiasciwosciami wody
- pomagaja usunac¢ produkty uboczne przemiany
materii” - zapewnia Pawet Majewski, Lipton Brand
Manager.

,Herbaty funkcjonalne z linii Vitax Program na
Zdrowie, s sprzymierzeficem cztowieka w walce
ze schorzeniami naszych czaséw” — méwi Christian
Hron, Category Marketing Manager Premium Fo-
ods Marketing Services Sp. z 0.0. ,W szczegdlno-
sci dotyczy to oséb, ktére zamierzaja w ramach
zréznicowanej diety i razem z zdrowym trybem
zycia zachowac zgrabna sylwetke (Vitax Slim max),
wspiera¢ organizm od wewnatrz w rozwigzaniu
problemu okre$lonego mianem skoérki pomaran-
czowej (Vitax AntyCellulit Program), zachowac
wiasciwy poziom dobrego cholesterolu we krwi
(Vitax Antycholesterol Program), a takze dopetnic
codziennej pielegnacji urody (Vitax Beauty Pro-
gram)”.

Staraniem PPK Astra, do obrotu na rynku polskim
zostata wprowadzona znana na rynkach zachod-
nich herbata Rooibos, ktéra data podstawe do
opracowania serii produktéw zdrowia Linea Vita.

Herbata Rooibos z czerwonokrzewu nie zawiera
kofeiny i jest bogata w antyutleniacze, ktére znacz-
nie hamujg procesy starzenia i wspomagaja rege-
neracje ukfadu nerwowego. Rooibos regeneruje
zmeczony codzienng praca organizm i dostarcza
mu zelaza, fluoru, potasu, wapnia, magnezu, mie-
dzi, cynku i sodu. Z kolei Yerba Mate z limonka —
réwniez z rodziny Linea Vita - jest herbata skutecz-
nie podtrzymujaca mtodos¢, zdrowie i witalnos¢
organizmu, posiada antyutleniacze, witaminy oraz
naturalny zestaw pierwiastkéw. Obecna w niej ko-
feina skutecznie przyspiesza przemiane materii.

Przy takim wyborze Polacy przywigzuja coraz wiek-
sza wage do produktéw naturalnych, smacznych
i wysokiej jakosci, staja sie takze coraz bardziej
wymagajacy jesli chodzi o asortyment herbat.
Wcigz poszukujg nowych, ciekawych smakéw, co
odzwierciedla si¢ w niezmiennym trendzie wzro-
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& INNOWACYJNA

Receptury Natury to pierwsza na rynku linia herbat z innowacyjnymi produktami w kategorii

& SMACZINA

SPECJALISTYCZNA
Receptury Natury to oryginalne kompozycje ziét, witamin i mineratéw
opracowane przez specjalistow z wielu dziedzin,
aby skutecznie wspomagac zdrowie
i dobre samopoczucie konsumentéw

Receptury Natury to nie tylko wspomaganie zdrowia,
ale rowniez przyjemnosc.
Wszystkie herbatki to esencja wyjatkowego smaku i aromatu.

& SKUTECZNIE WSPIERANA
Receptury Natury to marka skutecznie wspierana
przez reklame TV.




Kategorie produktow

stu popularnosci herbat owocowych i aromatyzo-
wanych owocami, a przede wszystkim zielonych,
biatych oraz herbat funkcjonalnych.

LIrving - to marka kobieca, niosaca za soba pozy-
tywna energie i rados¢ zycia. Majac swiadomos¢
tego, ze nasze konsumentki poszukujg pozytyw-
nych aspektéw dnia codziennego, sa $wiadome
swoich potrzeb i otwarte na nowosci, staraliSmy
sie, by herbaty Irving odpowiadaty w petni na
oczekiwania tej wymagajacej grupy, zaréwno
pod wzgledem jakosci, jak i asortymentu herbat
- mowi Matgorzata Leszczyniska, Marketing Mana-
ger marki IRVING.

O tym jak bardzo starannie producenci dobieraja
sktadniki do herbatek funkcjonalnych swiadczy
fakt, ze sg one przeznaczone nawet dla najbardziej
wymagajacych odbiorcéw — matych dzieci.

,Seria Teekanne Hormony for Body&Soul - to
wyjatkowa kolekcja herbat ziotowych o réznej
kompozycji sktadnikéw wspierajacych natural-
ny proces regeneracji. TEEKANNE wie réwniez, iz
na szczegdlng troske o zdrowie zastugujg mtode
mamy, a takze ich maluchy. To wtasnie z mysla
o nich firma TEEKANNE, wspdlnie z wybitnymi
lekarzami, opracowata zestaw ziotowych herbat,
ktére wzmocnia organizm kobiety w czasie cig-
zy i karmienia piersig oraz wspomoga prawidtowy
rozwoj dziecka” - méwi Onur Basdar, Marketing
and Operations Manager TEEKANNE Polska.

,Mamy bardzo bogatg oferte herbat funkcjonal-
nych, jak i zielonych, czy czerwonych. Obecnie
mozna zauwazy¢ trend przenikania sie tych kate-
gorii. Stad wypuscilismy wtasnie nowe funkcjonal-
ne Pu-erhy - Antycholesterolowy i Oczyszczajace,
bedace mieszankami herbaty czerwonej Pu-erh
z btonnikiem, herbata zielong, karczochem czy eks-
traktem z pestek winogron. Oba produkty czerpia
najlepsze wtasciwosci i nasze doswiadczenia
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z kilku kategorii. Ponadto mamy réwniez w ofercie
funkcjonalne Ziota Mnicha, ktére sg przeznaczo-
ne na konkretne dolegliwosci i ktére po sukcesie
w kanale nowoczesnym wprowadzamy takze do
tradycji” - moéwi Jakub Kosinski Specjalista ds.
Marketingu Bio-Active i dodaje, ze sztandarowym
produktem Bio-Active w segmencie herbat funk-
cjonalnych jest kobieca linia owocowych herbatek
La Karnita, ktére sg wedtug danych ,przejs¢ przez
kasy” firmy MEMRB - najlepiej sprzedajaca sie no-
woscig w herbatach funkcjonalnych w 2008 roku’”.

Warto tez zwrdci¢ uwage na rosnacg popularnos¢
herbatek smakowych. Zwtaszcza, ze na rynku znaj-
dziemy bardzo duzo innowacyjnych produktéw.

Jak informuje Sylwia Mokrysz, Peinomocnik firmy
Mokate SA w Ustroniu - ,Linia Grzancéw to nasz
kolejny sukces rynkowy. W ciggu roku dynamika
sprzedazy tego produktu wzrosta o 350% (rok
2008 do 2007). Przy ich wytwarzaniu zastosowali-
$my unikalng technologie dodawania do torebek
herbaty ekspresowej mikrokapsutek zawierajacych
sproszkowany alkohol. Produkt ten praktycznie nie
ma konkurencji na rynku. Obecnie,Grzarce” wpro-
wadzamy na rynki zagraniczne. Juz teraz mozna
powiedzie¢, ze herbaty te odniosty sukces w Cze-
chach i na Stowacgji".

W portfolio tej firmy znajdziemy takze herbatki
z serii ,Dieta Fit” (zawierajgce miedzy innymi gu-
arane czy L-karnityne), herbatki z serii Loyd Tea
(Grzaniec Zbojnicki, Grzaniec Sliwkowy, Grzaniec
Kozacki, Loyd Tea z sokiem malinowym, Loyd
Tea z rumiankiem) oraz herbatki z serii ,Babcia
Jagoda”. Herbatki pobudzaja w pewien sposéb
organizm do dziatania Na przyktad herbatka Die-
taFit Therm Max - prowokuje w organizmie proces
termogenezy, dzieki wyciggowi z owocu drzewa
tamaryndowca Garcinia Cambogia. Inna herbat-
ka z serii ,Babcia Jagoda” - ,Melisa z pomarancza”
zawiera melise. Pofaczenie melisy z pomarancza to
niezwykta kompozycja, dajgca ukojenie po ciez-
kim i nerwowym dniu. Herbatka ,Sprawny umyst
z ZeA-Szeniem” daje nam mozliwoé¢ posmakowa-
nia naparu z tego tajemniczego korzenia.

Herbata na zime

Okres jesienno-zimowy to czas, w ktérym nasz
system odpornosciowy poddawany jest trudne-
mu testowi. Aby unikng¢ chordb i koniecznosci
przyjmowania lekarstw, warto dba¢ o odpornos¢
przy wykorzystywaniu naturalnych suplementéw
diety. Czysta herbata - zbierana recznie, tradycyj-

nie przetwarzana, koniecznie zachowujaca walory
Swiezosci, czyli hermetycznie zapaczkowana
w miejscu zbioréw zaraz po zerwaniu z krzewu
- jest napojem cenionym od wiekéw nie tylko ze
wzgledu na swoje walory smakowe, ale réwniez
dziatanie zdrowotne.

,Od tysiecy lat herbata uznawana jest za ,eliksir
zdrowia”, a najnowsze badania potwierdzaja intu-
icje i wielowiekowe doswiadczenie chinskich me-
drcéw i zielarzy, podajac naukowe dowody wska-
zujace na to, ze herbata — zaréwno czarna jak tez
zielona - skutecznie chroni nasz organizm” - méwi
Tomasz Witomski, Prezes Gourmet Foods, wytacz-
nego importera w Polsce herbat Dilmah.
Naukowcy odkryli, Ze regularne spozywanie praw-
dziwej herbaty (camelia sinensis) wzmacnia system
odpornosciowy organizmu - hamuje ona rozwdj
szeregu czynnikdéw patogenetycznych (gram-po-
zytywnych i gram-negatywnych bakterii, grzyboéw,
drozdzy, wiruséw, mykoplazmy, pierwotniakéw)
i dezaktywuje wydzielane przez nie toksyny i enzy-
my. Najaktywniejszg w herbacie substancja immu-
nologiczng jest EGCG (galusan epigalokatechiny;
epigallocatechin gallate), ktéry w smaku herbaty
daje sie fatwo odnalez¢, nadajac naparowi lekko
cierpki, gorzki posmak.

Amerykanski naukowiec dr Jack F. Bukowski z Ha-
rvard Medical School w Bostonie odkryt, ze herbata
zawiera substancje zwang L-theaning, ktéra pobu-
dza komorki odpornosciowe do walki z bakteria-
mi, wirusami, grzybami i pasozytami i by¢ moze
juz wkrotce stanie sie sktadnikiem samodzielnego
srodka immunologicznego.

Zima prawie kazdy przechodzi jakas infekcje.
Jednym z lepszych sposobéw poprawienia sobie
samopoczucia w czasie przeziebienia jest odpo-
czynek w wygodnym fotelu z filizanka cieptej,
aromatycznej herbaty w reku. Jeszcze lepiej, gdy
do tej herbaty dodamy soku z malin, cytryne czy
odrobine miodu. Producenci oferujg tez szereg
specjalnych herbat, ktére pomagaja przetrwac ten
mato komfortowy okres.

W pierwszej fazie przeziebienia warto siegna¢ po
herbate z serii ,Loyd tea” z naturalnym, sproszko-
wanym sokiem malinowym - sok z malin ma dzia-
fanie napotne. Mozna réwniez wzmocnic sie her-
batka z serii ,Babcia Jagoda” -7 ziét wzmocnienie
z echinaceg”. Echinacea, zwana potocznie jezowka
purpurowa, jest znana w medycynie ludowej od
dawna. Przypisuje sie jej dziatanie przeciwbakte-
ryjne i wzmacniajace uktad odpornosciowy orga-
nizmu” - méwi Sylwia Mokrzysz.



W okresie przezigbien i trudnego okresu jesienno-
zimowego swoim klientom Irving Tea proponuje
herbate Irving Malinowa Polana i Irving Tea Cock-
tails Owoce Cytrusowe z nuta Imbiru.

~Powszechnie znane s3 zdrowotne wtasciwosciim-
biru, poniewaz jest bogaty w substancje przeciw-
zapalne dziata bakteriobdjczo i pomaga przetrwac
w okresie przezigbienia” - méwi Matgorzata Lesz-
czynska Marketing Manager marki IRVING.,Ponad-
to wspaniale rozgrzewa caty organizm pobudzajgc
krazenie krwi. Swéj niepowtarzalny, ostry, nieco
cytrynowy zapach i korzenny, pikantny aromat
korzerr imbiru zawdziecza delikatnej, stodkawo
- drzewnej nucie smakowej olejkdéw eterycznych
i substancjom zywicowym, ktére odpowiadaja za
palacy, lekko gorzki smak”.

Na zimowy wieczér Swietnie nadaje sie takze recz-
nie zwijana herbatka Artistic Tea Bio-Active - Teraz
dodawana jako gratis do Swigtecznego Grzanca.
,Po zalaniu gorgcg woda w péttoralitrowym dzba-
nuszku tworzy ona piekny, trwajacy okoto 7 minut
spektakl, podczas ktérego z kulki z herbatg rozwija
sie ukryty w niej kwiat. Jest to idealna propozycja
na rodzinny stét” - moéwi Jakub Kosinski. Dodaje,
ze zawsze $wietnie w zimowe wieczory poprawiajg
samopoczucie herbaty owocowe.

Specjalna oferte posiada réwniez firma Posti.,Her-
batki rozgrzewajace o smaku grzanego wina sta-
nowia wspaniatg kompozycje ztozong z owocow
i aromatycznych przypraw, wzbogacong ekstrak-
tem z czerwonego wina” - mowi Jacek Matecki,
Dyrektor Handlowy w firmie Posti.,,Trudno o lepszy
sposéb na spedzenie dtugich jesienno-zimowych
wieczoréw niz pogaduszki w gronie bliskich. Do

ich atmosfery Swietnie pasuja,Grzance” - herbatki
Posti. Ich aromat i smak rozgrzewa ciato i podnosi
na duchu. Dodatkowo dbajac o zachowanie zna-
komitego aromatu, herbatki zostaty zapakowane
w folie chroniaca ich swiezosc¢".

,W ofercie marki Lipton znajduja sie herbaty z do-
datkiem owocéw maliny, ktére znane sa ze swoich
rozgrzewajacych wiasciwosci — mowi Pawet Ma-
jewski, Lipton Brand Manager. ,Warto pamietac,
ze na bazie dobrej jakosci herbaty, mozna skom-
ponowac wtasny przepis na rozgrzewajacy na-
pdj. Do ulubionej herbaty wystarczy doda¢ kilka
sktadnikéw dostepnych niemal w kazdej kuchni.
Moze by¢ to na przyktad cynamon, miéd, skérka z
cytryny czy inne przyprawy, ktére wzbogaca smak
i aromat napoju oraz rozgrzejg nas, nawet w naj-
chtodniejszy dzier".

Jak informuje Christian Hron Category Marketing
Manager Premium Foods Marketing Services -,od
pazdziernika Premium Foods oferuje wielbicielom
naturalnych i smacznych napojéw nowa, innowa-
cyjna linie herbat ziotowo-owocowych pod nazwa
VITAX TWOJA CHWILA. Unikalne kombinacje owo-
cow i zidt - az 10 smakdw - to potaczenie zdrowot-
nych wiasciwosci i inspirujacych smakéow. W tej
linii kazdy znajdzie na pewno swoje ulubione sma-
ki, na kazda chwile dnia, na kazdy nastréj”

Z mysla o zimie firma TEEKANNE przygotowata
specjalng oferte. Jest to starannie dobrany zestaw
rozgrzewajacych herbat czarnych oraz owoco-
wych, idealnych na zimowe wieczory. W zestawie
znalazty sie takie herbaty jak: Irish Cream, Straw-
berry Sunrise, Winter time, Magic moments, Fresh
Orange, Earl Grey.

Kategorie produktow

,Dla tych, ktérzy chca sie wzmocnic na zime, pole-
camy zwiaszcza funkcjonalng herbate Immuni Tea
z serii TEEKANNE Body & Soul, jest to mieszanka
ziot, ktére majg dobroczynny wptyw ukfad odpor-
nosciowy organizmu. Natomiast dla tych, ktérym
nie udato sie unikna¢ przeziebienia, polecamy
rozgrzewajaca herbate malinowa, Raspberry z se-
riit TEEKANNE World of Fruits, a takze Multiwitamin,
owocowa herbate wzbogacong dziesiecioma wita-
minami oraz wapniem” - méwi Onur Basdar.

,Gdy na dworze $nieg i mrozny wiatr polecamy
nasze wysokogatunkowe herbaty czarne z roz-
grzewajacymi dodatkami np. herbate Safari z mle-
kiem i karmelem lub z wisniéwka” - moéwi Beata
Gostyniska Sales & Marketing Officer Poznanska
Palarnia Kawy Astra Sp. z o.0.. - ,Wystarczy zapa-
rzy¢ herbate, przecedzi¢ do filizanki a nastepnie
dodac likier oraz sok cytrynowy. Wiecej ciekawych
przepiséw mozna znalez¢ na naszej nowej stronie
internetowej www.astra.com.pl, gdzie wirtualna
ksiega przepiséw pozwoli wyczarowac niezwykte
kompozycje na dtugie, zimowe wieczory".

Ciepta filizanka rozgrzewajacej herbaty moze wiec
poprawi¢ samopoczucie i ztagodzi¢ przykre do-
legliwosci przeziebienia. Wiedzieli juz o tym nasi
przodkowie, gdyz herbata byta pierwotnie wyko-
rzystywana w medycynie ludowej, gdzie zostata
doceniona za niewatpliwie pozytywny wptyw na
zdrowie. Zawarte w herbacie polifenole i olejki
eteryczne, podnosza ogélng odpornos¢ organi-
zmu. Dlatego i teraz konsumenci chetnie siegaja
po herbaty, zwlaszcza, ze wybdr smakoéw, aroma-
tow i funkcjonalnosci jest ogromy.

Anna Sylwiak
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poteczni
— Spraé

... MOZe juz jestes?

Przeciethemu Polakowi hasto ,Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu
(ang. Corporate Social Responsibility) jest nieznane albo kojarzy sie
glownie z wielkimi, miedzynarodowymi koncernami. Nie ma nic bar-
dziej mylnego. Tak naprawde kazde, nawet najmniejsze przedsiebior-
stwo, moze uwzgledni¢ CSR w swoich dziataniach.

zym jest CSR? Spoteczna Odpowie-
dzialnos¢ Biznesu - to spdjna koncepcja
zarzadzania firma, uwzgledniajaca jej
odpowiedzialnos¢ za spoteczenstwo
i otoczenie w ktérym funkcjonuje. CSR - to po-
dejscie dlugofalowe, strategiczne, majace na celu
poszanowanie srodowiska naturalnego, przestrze-
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ganie standardéw etycznych, respektowanie praw
pracowniczych oraz aktywne zaangazowanie
w zycie lokalnej spotecznosci, szanowanie jej
potrzeb i oczekiwan. Jest to prowadzenie przed-
siebiorstwa majace na celu zwiekszenie jego po-
zytywnego wptywu na pracownikow i otoczenie
firmy, a jednoczesnie minimalizowanie wszelkiego
negatywnego wplywu na srodowisko. Przedsie-
biorstwa na etapie budowania strategii, dobro-
wolnie uwzgledniaja interesy spoteczne, ochrone
Srodowiska, jak rowniez relacje z interesariuszami.
Interesariuszem jest kazdy, na kogo firma wptywa
swojg dziatalnoscia i kto wptywa na firme, tzn. pra-
cownicy, udziatowcy, dostawcy, klienci, spotecz-
nos¢ lokalna. Stosujace sie do idei CSR przedsie-
biorstwa zapisuja swoje cele nie w wymaganych
prawem regulaminach, lecz w kodeksach etyki, czy
zbiorach dobrych praktyk.

Idea odpowiedzialnego biznesu wywodzi sie ze
Stanéw Zjednoczonych Ameryki, a po raz pierwszy
pojawita sie pod koniec XIX wieku, kiedy to spo-
teczenstwo doszto do wniosku, ze biznesmeni po-
winni by¢ odpowiedzialni wobec spoteczerstwa.
Spojrzenie na CSR unowoczesniono w latach 50-
tych, kiedy to unaoczniono wptyw biznesu na zwy-
ktych ludzi i stwierdzono, ze dziatania biznesu po-
winny pozostawac w zgodzie ze spoteczenstwem.
Nowe koncepcje, takie jak idea zréwnowazonego
rozwoju, czy korporacyjny obywatel, pojawity sie
w latach 90-tych.

Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
obecnie znana i stosowana na catym $wiecie, zy-
skuje tez na popularnosci w Polsce. W 2001 roku
Komisja Europejska dokumentem ,Green Paper
on Corporate Social Responsibility” wywotata spo-
teczng debate na temat CSR. Efektem tej debaty
byt kolejny dokument - ,White Paper: Communi-
cation on CSR’, adresowany do krajéw cztonkow-
skich oraz instytucji europejskich, w ktéorym Komi-
sja przedstawifa strategie realizacji idei w krajach
Unii Europejskiej. Utworzone zostaty odpowiednie
instytucje, a koncepcja odpowiedzialnego biznesu

stata sie stalym tematem polityki gospodarczej
Unii. W 2005 roku CSR Europe przeprowadzito Eu-
ropejska Kampanie na Rzecz odpowiedzialnego
Biznesu, ktorej celem byto upowszechnienie idei
odpowiedzialnosci spotecznej w Srodowisku biz-
nesu, promowanie dobrych przyktadéw wdrazania
odpowiedzialnych praktyk oraz edukacja lideréw.

CSR - nie tylko dla
gigantow

Nazwa ,corporate” moze btednie sugerowac, ze
idea ta dotyczy jedynie duzych firm, korporacji.
CSR w matych i $rednich przedsiebiorstwach okre-
Sla sie terminem odpowiedzialna przedsiebior-
czos$¢ (responsible entrepreneurship). Wiekszo$¢
z drobnych przedsiebiorcéw nie utozsamia jednak
CSR z dziatalnoscig swojej firmy. Wydaje im sie, ze
stosowanie tej idei jest zbyt skomplikowane i zbyt
drogie. Ale CSR, to nie tylko wielkie kampanie spo-
teczne, ale rowniez dziatania zwigzane z codzien-
nym funkcjonowaniem firmy, takie jak dbatos¢
o pracownika, zapewnienie mu godziwego wyna-
grodzenia, mozliwosci szkolen, state polepszanie
jakosci produktow, segregacja i utylizacja odpa-
déw, uwzglednianie w swych dziataniach lokalnej
spotecznosci.

Zaangazowanie
spoteczne

Zaangazowanie spoteczne jest najbardziej wi-
doczng dla partneréw biznesowych oraz klientéw
forma wcielenia w zycie idei CSR. Jak podaje Fo-
rum Odpowiedzialnego Biznesu, 1/3 badanych
rozpoznajacych firmy spotecznie odpowiedzialne,
ocenia to przez pryzmat ich zaangazowania spo-
tecznego i w gtéwnej mierze dzieki bezposrednim
przekazom uzyskanym od pracownikéw firmy.



To wtasnie wizerunek firmy jako zaangazowanej
spotecznie, pomagajacej innym, jest wazny dla
przedsiebiorcéw. Coraz czesciej zamiast nieprze-
myslanych darowizn tworzg oni koncepcje dtugo-
falowej pomocy konkretnym celom.

Kampanie spoteczne,
czyli Cause Related
Marketing

taczenie spraw spotecznych z interesem czysto
komercyjnym, nazywa sie marketingiem spotecz-
nym. Przyktadem marketingu spotecznego moze
by¢ akcja ,Podziel sie positkiem” Danone i Polskiej
Akcji Humanitarnej. Dzieki tej akcji dzieci otrzymu-
ja ciepty positek a Danone buduje swoj pozytywny
wizerunek, jako firma zaangazowana spotecznie.
Jest to w Polsce dosy¢ nowa inicjatywa, budzaca
watpliwosci  konsumentéw, podejrzewajacych
ukryte, zte intencje przedsiebiorstwa. Bo jak rekla-
ma przynoszaca ogromne zyski moze by¢ spotecz-
na?

Forum Odpowiedzialnego Biznesu - za organizacja
Business in the Community - zaleca przedsiebior-
stwom, zanim przystapia do tworzenia modelu
programu, odpowiedzenie na 10 podstawowych

pytan:

. Czy wiesz dlaczego prowadzisz program za-
angazowania spotecznego lub czemu jeszcze
nie?

. Czy jest wyrazny przywoddca w twojej organi-
zacji odpowiedzialny za program?

. Czy ktos jest odpowiedzialny za wizerunek
organizacji tworzony w prowadzonym pro-
jekcie?

. Czy istnieje formalna polityka firmy dotycza-
ca programOw zaangazowania spoteczne-
go?

. Czy wiesz, w jaki sposéb bedziesz mierzyt
wyniki?

. Czy konsultowates z menadzerami wszyst-
kich departamentow sposéb zaangazowania
spotecznego, czy pytates o to pracownikéw,
czy znasz opinie zewnetrznych interesariuszy
na temat ich oczekiwan dotyczacych odpo-
wiedzialnosci firmy?

. Czy twdj personel efektywnie uczestniczy
w programach zaangazowania spoteczne-
go?

. Czy zapoznates sie z podobnymi praktykami
innych organizacji?

. Czy znasz wszystkie obecnie prowadzone
programy zaangazowania pracowniczego
w twojej spotecznosci lokalnej? Na ile to od-
powiada potrzebom spotecznym?

. Czy masz wyrazny plan dziatan w przypadku
koniecznosci poprawy prowadzonych przez
ciebie programoéw?

Z inicjatywy ,Business in the Community’, powstat
przewodnik Community Principles of Corporate
Community Investment, przedstawiajacy plan
dziatan, jakie powinny by¢ podjete w trakcie two-
rzenia programu.

CSR w Polsce

Czym jest firma spotecznie odpowiedzialna w Pol-
sce? Czy to przedsiebiorstwo posiadajace zapisany
kodeks etyczny? Czy segregujace odpady, oszcze-
dzajace wode i energie? Czy firma ,przejrzysta’,
czytelnie i szczerze informujgca swych klientow
o produktach? Czy tez moze angazujaca swoj czas
i pienigdze w akcje pomocy - dzieciom, najuboz-
szym, zwierzetom? Kazdy z tych elementéw cha-
rakteryzuje biznes spotecznie odpowiedzialny.

Maty przedsiebiorca szkolacy swych pracowni-
kéw, stale podnoszacy ich kwalifikacje, dbaja-
cy w zachowanie réwnowagi praca/dom i przy
okazji segregujacy odpady, moze o sobie z duma
powiedzie¢, ze jest pracodawca spotecznie odpo-
wiedzialnym. Najwazniejsza w tej chwili w Polsce
jestinformacja i promocja tej idei. Pomimo dziatan
podejmowanych przez organizacje spoteczne ta-
kie jak wspomniane juz Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, poziom wiedzy na temat CSR w Polsce nie
jest satysfakcjonujacy. Najwieksza wiedze na ten
temat maja duze, czesto miedzynarodowe korpo-
racje, do ktorych informacje docieraja najszybciej,
lecz zdarzaja sie przyktady matych firm, ktére nie
wiedza czym jest CSR, a jednak moga pochwali¢
sie wcielaniem tej idei w zycie.

Pozytywne przykiady

Wiele firm w Polsce moze pochwali¢ sie wciele-
niem w zycie idei spotecznej odpowiedzialnosci.
Skupimy sie jedynie na kilku z nich.

Forum Odpowiedzialnego Biznesu od dwdch lat
organizuje konkurs na najlepiej sporzadzony ra-
port z zakresu CSR. Jest on adresowany do przed-
siebiorstw i organizacji pragnacych w sposob
przejrzysty i wiarygodny raportowac swoje dziata-
nia majace wptyw na otoczenie. Celem konkursu
jest wskazanie dobrych praktyk w tym zakresie.

W konkursie Forum Odpowiedzialnego Biznesu na
najlepszy raport spoteczny 2008 pierwszg nagrode
od internautéw otrzymata Kompania Piwowarska.
Kompania Piwowarska ma 10 priorytetow zwia-
zanych ze spoteczng odpowiedzialnoscig i jako
pierwsza firma w branzy w Polsce od 2006 roku
corocznie publikuje swdj raport srodowiskowy,
prezentujacy osiggniecia w zakresie oszczednosci
wody, energii, czy gospodarki odpadami.

Kompania Piwowarska

Dla Kompanii Piwowarskiej, odpowiedzialne dzia-
tanie biznesu jest kluczowym dla zapewnienia
zrébwnowazonego rozwoju firmy oraz jej partne-
row biznesowych. - méwi Matgorzata Waledziriska,
CSR Manager w tej firmie. - ,Jestesmy przekonani,
ze bycie liderem - to przede wszystkim swoiste zo-
bowiagzanie i dlatego nie ograniczamy naszej roli
w spoteczenstwie do warzenia doskonatej jakosci
piwa, ptacenia podatkéw i wypracowywania zy-
skow. Jako czes¢ spoteczenstwa odgrywamy
w nim istotna role odpowiedzialnego obywatela.

Jednym z przyktadéw spotecznej odpowiedzial-
nosci w konkretnych obszarach funkcjonowania
Kompanii Piwowarskiej jest wspolny dialog
z dostawcami i odbiorcami na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju. ldea zrbwnowazonego rozwoju,
to integralna czes¢ filozofii SABMiller i Kompanii

Piwowarskiej, bedacej jej czescia. Kompania Piwo-
warska, wspdlnie z innymi browarami nalezacymi
do grupy SABMiller na calym Swiecie, wyznaczyta
sobie 10 priorytetéw zréwnowazonego rozwoju,
Swiadczacych o odpowiedzialnym podejsciu do
biznesu.

Priorytety te obejmuja:

. przeciwdziatanie nieodpowiedzialnej kon-
sumpgji alkoholu,

. zwiekszanie produkcji piwa przy wykorzysta-
niu mniejszej ilosci wody,

. zmniejszanie zuzycia energii i emisji dwu-

tlenku wegla,
. odzysk i recykling odpadéw opakowanio-
wych,

. odpowiedzialng gospodarka odpadami, mi-
nimalizacje odpaddéw przekazywanych na
wysypisko

. wspolne z dostawcami i klientami zaangazo-
wanie na rzecz zrbwnowazonego rozwoju,

. poszanowanie praw cztowieka,

. dziatania na rzecz spotecznosci,

. zmniejszanie skutkéow HIV i AIDS w obsza-
rach, na ktére mamy wptyw,

. przejrzystos¢ informacji o postepach dziatan
na rzecz zrbwnowazonego rozwoju.

Wszystkie te kwestie i procesy winny by¢ i sa
uwzgledniane w biznesplanie spétki. Firma sama
ocenia postepy, ktore uczynita w kluczowych dzie-
dzinach zréwnowazonego rozwoju, na czterostop-
niowej skali,schodowej".

Wsrod priorytetdw znalazty sie rowniez zobowia-
zania w zakresie dbatosci o srodowisko naturalne,
takie jak oszczednos¢ wody czy zmniejszenie ilosci
odpaddw, zuzycia energii i emisji dwutlenku we-
gla. W ciggu ostatnich 3 lat Kompania Piwowarska
zaoszczedzita 10% wody, 29% energii cieplnej oraz
ograniczyta emisje CO2 az o 47%. Dziatania skie-
rowane na dbato$¢ o srodowisko naturalne przy-
nosza wymierne korzysci ekonomiczne. Efektem
przeprowadzonych w ostatnich latach przez Kom-
panie Piwowarska inwestycji majacych zwigzek
z ekologig jest miedzy innymi obnizenie kosztow
produkgji.

Szczegdlng wage firma przyktada tez do kwestii po-
szanowania praw cztowieka i troski o spotecznosci,
wsrod ktérych dziata. Jednym z obszaréw dziatan
prospotecznych podejmowanych przez Kompa-
nie Piwowarska sa inicjatywy majace zmniejszyc
negatywne skutki wykluczenia spotecznego, takie
jak inicjatywa ,Warto by¢ za!”. Celem tego progra-
mu jest aktywizacja i wspieranie organizacji po-
zytku publicznego, ktérych dziatania zmierzajg do
minimalizowania zagrozenia wykluczeniem spo-
tecznym z powodu ubdstwa.

Kompania Piwowarska przywiazuje ogromna wage
do tego, by jej pracownicy otrzymywali dobre wy-
nagrodzenie za prace, by podnosili swoje kwalifika-
cje, byli kreatywni, potrafili pracowac w zespole,
przestrzegali norm etycznych i dobrze czuli sie
w swoim miejscu pracy. Ludzie zadowoleni ze swej
pracy sa najwiekszym kapitatem firmy. Rokrocznie
na rozwdj pracownikéw przeznaczane sa znaczne
kwoty. W ostatnim roku finansowym byto to okoto
7 min zt.

Procter & Gamble

LZrownowazony rozwdj jest czescig strategii P&G
i zawiera sie w kazdym elemencie dziatalnosci fir-
my, poczawszy od jest produkgji i dystrybucji przez
kontakty z partnerami zewnetrznymi, zarzadzanie
zasobami ludzkimi, po dziatalnos¢ spoteczna
i filantropijna” - méwi Anna Bielecka -,Zréwnowa-
zony rozwdj jest w firmie P&G rozumiany szeroko,
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jako jednoczesna wspotzaleznos¢ czynnikow: eko-
nomicznego, ekologicznego i spotecznego.

Misja P&G jest ulepszanie zycia swoich konsumen-
toéw dzis i w przysztosci. Jest to realizowane mie-
dzy innymi poprzez dostarczanie najlepszej jako-
sci produktéw. Firma P&G oferuje produkty, ktére
pomagajg dbac o zdrowie, jak na przyktad pasta
do zeboéw Blend-a-med wspomagajaca zwalczanie
prochnicy, oraz utatwiaja zycie, na przyktad szero-
ka gama produktéw sprzetu domowego Braun
i Gillette. Firma doktada takze wszelkich staran,
by jej produkty byly przyjazne dla srodowiska,
nieustannie doskonalac ich jakos¢ oraz proces pa-
kowania. W ciggu ostatnich pieciu lat w fabrykach
nalezacych do P&G zredukowano o 30% zuzycie
pradu, wody i produkcje odpadéw w przeliczeniu
na wytwarzang jednostke produktu. W ciagu naj-
blizszych 4 lat firma przewiduje dalsze ogranicze-
nia nawet o kolejne 10%. P&G dba réwniez o wyso-
ka jakos¢ surowcdw, ktérych uzywa do produkgji
i stara sie, by byly one bezpieczne dla otoczenia.
Ponadto wspottworzy i wspodtpracuje z organiza-
cjami odzysku (m.in. Recopol, Reda), ktére ponow-
nie wykorzystuja uzywane przez nig materiaty.
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Innowacyjnos¢, jeden ze strategicznych prioryte-
téow P&G, ma takze wymiar odpowiedzialny spo-
tecznie. W laboratoriach P&G nieustannie trwaja
prace nad ulepszaniem formuty produktéw, tak,
by mogty lepiej stuzy¢ konsumentom i ich otocze-
niu. Przykladem moze by¢ proszek Ariel M-Zim 5"
ktory pozwalajac na skuteczne pranie temperatu-
rze 30 stopni, umozliwia efektywne oszczedzanie
energii.

Bedac jednym z najwiekszych producentéw srod-
kéw pioracych, firma Procter & Gamble przysta-
pita do programu Euro Compact. W jego ramach
prowadzona jest akcja edukujaca konsumentow
w kwestii efektywnego i przyjaznego otoczeniu
korzystania ze srodkéw pioracych. Dzieki prowa-
dzonej kampanii udato sie zmniejszy¢ ich zuzycie
0 33%.

W Polsce firma Procter & Gamble zatrudnia 3000
0s0b, a posrednio tworzy okoto 6000 miejsc pracy.
Przejrzysty sposob rekrutacji, filozofia awansu ,od
wewnatrz’, a takze rozbudowany system szkolen
i wysokie standardy pracy powoduja, ze P&G od lat
znajduje sie w czotéwce rankingéw pracodawcow.
Procter & Gamble dba o to, by zapewni¢ pracow-
nikom mozliwo$¢ zachowania réwnowagi miedzy
zyciem prywatnym i zawodowym. Firma dostarcza
rozwigzan oraz szkolen, pomagajacych pracowni-
kom jak najlepiej zarzadzac swoja praca i energia,
tak by mogli realizowa¢ swoje pasje zaréwno
w pracy, jak i po godzinach pracy. P&G oferuje pra-
cownikom dogodne rozwigzania umozliwiajace
taczenie zycia zawodowego z rodzinnym, w tym
eratyczne godizny pracy lub praca zdomu.

Dziatalnos¢ spoteczna P&G realizowana jest
w ramach globalnego programu ,Zyj, Poznawaj,
Rozwijaj sie”, ktory stat sie elementem strategii
firmy w 2005 roku. Program ma na celu wielopo-
ziomowa pomoc dzieciom w potrzebie, skupiajac
sie na trzech aspektach: zdrowia, edukacji oraz
rozwoju talentéw i umiejetnosci dzieci. Jednym
z projektéw realizowanych w ramach tej strategii
jest,Klub Dzieci Targdéwka - Dzielimy sie pasjg”. Ten
edukacyjno-sportowy program, oparty na wolon-
tariacie pracowniczym, skierowany jest do wszyst-
kich chetnych dzieci, a zwlaszcza tych z ubogich
rodzin z sgsiedztwa, ktérym zapewnia sie opieke
i bezptatne zajecia edukacyjne w czasie wolnym.
Gtéwnym sponsorem programu jest firma P&G,
a partnerami sg podmioty samorzadowe i poza-
rzadowe z dzielnicy Targéwek Fabryczny.

Przy realizacji projektéw spotecznych, Procter &
Gamble wspotpracuje réwniez z organizacjami
pozarzadowymi. Wéréd partneréw znajduje sie
Fundacja Nasza Ziemia, z ktéra P&G wspétorgani-
zuje akcje edukacyjne o tematyce Srodowiskowej
w szkota podstawowych oraz akcje ,Sprzatanie
Swiata” Od 10 lat, wraz z Fundacjg POLSAT P&G
prowadzi kampania marketingu spotecznie zaan-
gazowanego ,Podaruj Dzieciom Storice”. Co roku

czes¢ zyskéw ze sprzedazy produktéow oznaczo-
nych symbolem akcji (zéttym stoneczkiem), za
posrednictwem Fundacji, przekazywana trafia do
Polskich szpitali, ktére zakupuja sprzet potrzebny
do leczenia dzieci.

Coca-Cola HBC Polska

»Zgodnie ze strategig swojej spoétki-matki, Coca-
Cola Hellenic, Coca-Cola HBC Polska realizuje
zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w czterech obszarach: rynek, miejsce pracy, sro-
dowisko naturalne i spoteczno$¢ lokalna™- mowi
Iwona Jacaszek, Dyrektor ds. Korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska - ,Idee zréwnowazonego
rozwoju realizujemy przez szereg dziatan, ktére sg
dla nas priorytetem. Opisalismy je w wydanym
w 2008 roku Raporcie Odpowiedzialnosci Spotecz-
nej Coca-Cola HBC Polska, ktéry dostepny jest na
stronie  www.cocacola.com.pl. Wprowadzilismy
ograniczenia sprzedazy produktow w szkotach
i samoograniczenia w reklamie, a na kazdym opa-
kowaniu informujemy o wartosciach odzywczych
- GDA. Naszym kontrahentom oferujemy szkolenia
dotyczace najwazniejszych kategorii handlu trady-
cyjnego. Nasza dziatalnos¢ prowadzimy w sposdb,
ktory chroni i dba o srodowisko. Coca-Cola HBC
Polska wprowadzita tzw. kodeks postepowania
w sprawach ochrony srodowiska, w ktérym przed-
stawione sa zasady odpowiedzialnego zarzadzania
srodowiskiem, liczne standardy dotyczace jakosci
wplywu na srodowisko (np. dopuszczalne para-
metry oczyszczonych $ciekow), a takze programy
monitorowania oraz minimalizacji negatywnego
wplywu na srodowisko. W zaktadach produkcyj-
nych wyznaczane sa roczne cele Srodowiskowe,
ktore zaktadaja zmniejszenie zuzycia wody, ener-
gii oraz powstajacych sciekéw i CO2 jak réowniez
recyklingu opakowan. Polityka zréwnowazonego
rozwoju dotyczy réwniez zasobéw wodnych,
a woda jest podstawowym surowcem zuzywanym
przez nas w produkgji. Od wielu lat stale zwigeksza-
my efektywnos¢ wykorzystania wody w zaktadach
dzieki innowacji w procesach produkcyjnych
i wspieramy liczne projekty z zakresu ochrony za-
sobow wodnych zaréwno w skali catego kraju,
jak i inicjatyw lokalnych. W ciggu ostatnich 6 lat
zuzycie wody na litr produktu wyprodukowane-
go w naszych zaktadach zmniejszyto sie o 37%.
Wszystkie odpady, za wyjatkiem komunalnych,
poddawane sa recyklingowi badz utylizacji przez
specjalistyczne firmy zgodnie z prawodawstwem
polskim. Co wazne, z roku na rok udaje nam sie
zmniejszac ilo$¢ generowanych odpaddéw. Coca-
Cola HBC Polska jest wspotzatozycielem pierwszej
organizacji odzysku Rekopol, ktéra zostata utwo-
rzona z inicjatywy przedsiebiorcéw podlegajacych
obowigzkowi recyklingu odpadéw opakowanio-
wych. Nasza firma jest rowniez wspotzatozycielem
stowarzyszenia Eko-Pak skupiajacego najwieksze
firmy produkcyjne gtéwnie z branzy spozywczej
oraz chemicznej, ktére wykorzystuja réznego ro-
dzaju opakowania, jak réwniez producentéw opa-
kowan - kartonéw do ptynnej zywnosci i szkfa. Przy
zaktadach w Radzyminie i Stanigtkach funkcjonuja
nowoczesne oczyszczalnie Sciekow”.

Od 2001 do 2007 roku produkcja napojow w za-
ktadach Coca - Cola HBC Polska na 1 kWh zuzytej
energii zwiekszyta sie o ponad 38%. Od 2001 roku
zmniejszono ilos¢ emitowanego CO2 na litr wy-
produkowanego produktu o prawie 40%.

Coca-Cola HBC Polska nieustannie stara sie przy-
czynia¢ do rozwoju spoteczno-ekonomicznego
lokalnych spotecznosci. Zapewnia zrownowazony
rozwdj nie tylko poprzez posredni wptyw na oto-
czenie, ale rowniez prowadzac i angazujac sie
w liczne programy na rzecz lokalnych spoteczno-
$ci.
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Rama w Polsce wspiera
United Nations World Food
Programme (WFP).
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,W naszej dziatalnosci - kontynuuje Iwona Jaca-

szek, Dyrektor ds. Korporacyjnych Coca-Cola HBC

Polska - sponsorujemy i patronujemy dziesigtkom

inicjatyw, ktére mozna podzieli¢ na cztery grupy:

. Ochrona srodowiska naturalnego (m.in. Fun-
dusz Kropli Beskidu, Rzeki dla Zycia: Wista,
Sprzatanie Swiata, WWW.ekoedukacja.pl).

. Aktywny styl zycia (m.in. Coca-Cola Cup,
Maraton Warszawski i Poznanski, Cracovia
Maraton).

. Rozwdj miodziezy (m.in. wsparcie Stowarzy-
szenia Pomocy Niepetnosprawnym ,Badzcie
z nami” z Krakowa, positki dla najubozszych
Hot-Meal-a-Day, Juliada).

. Aktywnosci lokalne i dziatalnos¢ charyta-
tywna (m.in. Obchody Dni Niepotomic, Bieg
Niepodlegtosci w Radzyminie, ,Letni Camp”
Fundacji Pomocy Dzieciom GAJA w todzi,
Miedzynarodowy Festiwal Piosenki ,Carpa-
thia” w Rzeszowie).

Wsréd pracownikéw firma stara sie rowniez pro-
mowac stosunkowo nowga inicjatywe w Polsce,
jaka jest wolontariat pracowniczy.

~Prowadzimy dziatania majace na celu pozyskac
i zatrzymac najlepszych pracownikéw” - zapewnia
lwona Jacaszek. ,Specjalne programy pozwalajg
réwniez rozwija¢ umiejetnosci i realizowac po-
tencjat utalentowanych pracownikéw na wszyst-
kich szczeblach w organizacji. Dla absolwentéw
przygotowalismy programy rekrutacyjne i szko-
leniowe oraz praktyki i staze w firmie. Rozwojowi
zawodowemu pracownikéw wszystkich szczebli
stuza liczne programy szkoleniowe. Doktadamy
staran, by pracownicy niezaleznie od miejsca wy-
konywanej pracy i pozycji w hierarchii stuzbowe;j
mieli réwny dostep do informacji z zycia firmy - na
szczeblu krajowym i na innych rynkach. W zwigzku
z tym oferujemy im szereg narzedzi do aktywnego
udziatu w programie wspierania innowacyjnosci -
Lider Innowacji i nagradzamy najlepsze pomysty.

olej winogronowy

Reklama

wwwi.italmex.pl
www.oliwacostadoro.pl
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Pracownicy maja dostep do narzedzi potrzebnych
w codziennej pracy: samochodéw stuzbowych
i telefonédw komdérkowych optacanych przez firme.
Dodatkowo moga wraz z rodzinami korzysta¢
z wybranych zaje¢ rekreacyjno - kulturalnych dofi-
nansowanych przez firme z funduszu socjalnego”.

Danone Sp z o.0.

,Staramy sie, aby zasady odpowiedzialnosci - nie
tylko spotecznej - biznesu byly czeicia naszego
DNA - czedcig systemu zarzadzania firma w kaz-
dym jej obszarze, w kazdej decyzji biznesowej
i ludzkiej” - méwi Przemek Pohrybieniuk, Cztonek
Zarzadu Danone Sp z o.0. - ,Zaczynajac od relacji
z naszymi pracownikami, dostawcami, klientami,
konsumentami, akcjonariuszami, spotecznosciami
lokalnymi (tam, gdzie mamy fabryki, ale i gdzie do-
cierajg nasze produkty), na ograniczaniu naszego
wplywu negatywnego na $rodowisko naturalne
konczac. Ponad 5 lat temu skoncentrowalismy sie
na stawaniu sie firmg w petni odpowiedzialna. Za-
czelismy od upewnienia sie, ze sprawy podstawo-
we sg U nas na porzadnym poziomie (sprawy pra-
cownicze, relacje z instytucjami, kontrahentami,
itp.); nastepnie skupilismy sie na rozwoju wiedzy
na ten temat u naszych pracownikéw - ten proces
nigdy sie nie konczy, poniewaz nastepuje ciagly
rozwéj — i nas i naszych pracownikéw. Wspdlnie
ustalamy gdzie nasze praktyki sa niewystarczajace
i odbiegajace od oczekiwan, ustalamy plany na-
praw i wspdlnie monitorujemy efekty. Wraz z part-
nerami spotecznymi zbudowaliémy program za-
angazowania spotecznego ,Podziel sie Positkiem’,
ktorego celem jest walka z niedozywieniem dzieci.
W kontekscie srodowiskowym zréwnowazony roz-
woj sktada sie z ostroznosci, przezornosci, zapo-
biegania powstawania zanieczyszczen oraz state-
mu zmniejszaniu naszego negatywnego wptywu
na srodowisko - kazda dziatalnos¢ cztowieka, a co
dopiero firmy ma negatywne skutki dla przyrody.
Podstawa jest znac je i wybierac takie, ktére beda
mialy najmniejszy. Nasze podejscie wymaga od
nas takiego planowania i prowadzenia dziatalnosci
abysmy byli w stanie przewidzie¢ potencjalne, ne-
gatywne skutki naszej pracy i podejmowac dziata-
nia zapobiegawcze. Jako firma,odpowiedzialna za
jutro” staramy sie oszczednie i efektywnie korzy-
sta¢ z zasobow naturalnych. Pomagaja nam w tym
odpowiednie technologie. Udoskonalamy i rozwi-
jamy produkcje przy jednoczesnym ograniczaniu
naszego wplywu na otaczajacy nas swiat”.

Firma Danone Sp. z 0.0. ma wysoko postawione
cele w obszarze zuzycia wody, energii, wytwarza-

nia odpadoéw, czy emisji dwutlenku wegla,

a w szczegdlnosci:

. Ograniczanie emisji substancji szkodliwych
do atmosfery

. Ograniczanie emisji hatasu

. Prowadzenie efektywnej gospodarki odpa-
dami - odzysk odpadéw w Danone Sp. z o.0.
wynosi ponad 93%.

. Ochrona wéd naturalnych przed zanieczysz-
czeniem

W miejscach gdzie Danone ma swoje fabryki, pro-
gramy sa nastawione na budowanie codziennych
relacji z wiadzami i spotecznosciami lokalnymi.
Firma wspiera tam organizacje pozarzadowe
- przede wszystkim w zakresie dla niej najwaz-
niejszym - czyli walce z niedozywieniem dzieci.
Wspotdziata blisko takze we wszelkich kwestiach
zwigzanych z ochrong srodowiska.

,Dbamy tez o pracownikdéw i cztonkdéw ich rodzin”
- zapewnia Przemek Pohrybieniuk, Cztonek Zarza-
du Danone Sp z o.0. - W ramach programu ,Firma
przyjazna rodzicom’, oferujemy wiele dodatko-
wych przywilejéw ponad 1400 pracownikom firmy
w Polsce. W jego ramach oferujemy m.in. dodatko-
wy jeden miesigc urlopu macierzynskiego, 6-go-
dzinny dzien pracy dla kobiet przez 2 miesigce po
powrocie z urlopu macierzynskiego, dodatkowy
dzien urlopu okolicznosciowego dla ojcéw z tytutu
urodzenia dziecka, 6-cio miesieczny okres ochron-
ny po powrocie z urlopu macierzynskiego lub wy-
chowawczego wraz ze $ciezka powrotu, pokoje do
karmienia, elastyczne formy pracy, prywatny po-
réd rodzinny dla wszystkich pracownic firmy, itp”




Podziel sie Positkiem

Przez ostatnie miesigce moglisSmy sie zaangazowa¢ w program ,Po-
dziel sie Positkiem’, kupujac produkty oznaczone talerzykiem lub |
uczestniczac w Zbidrce Zywnosci. \

NERE

,Podziel sie Positkiem”- to jeden z najwiekszych programéw marketin- 1 ”’"mr
gu zaangazowanego spotecznie w Polsce. Jego celem jest walka

z niedozywieniem dzieci. Do tej pory w wyniku programu do polskich

dzieci trafito ponad 7 milionéw positkéw. Aktualnie trwa drugi etap

programu - przekazywanie zywnosci organizacjom dozywiajacym

dzieci oraz nabér wnioskéw do programu grantowego.
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Przez wrzesien i pazdziernik mozna byto kupowac produkty firmy Da-
none oznaczone ,talerzykiem Podziel sie Positkiem”. Cze$¢ zysku z ich mineralne d Ia
sprzedazy firma przeznaczy na dozywianie i edukacje dzieci przez ko-

lejne miesigce roku szkolnego oraz wakacji 2009. Zd rOWia TWOjej

Juz teraz trwa nabér wnioskéw do konkursu grantowego ,Masz po- rOdZiny
myst? Podziel sie positkiem!” - Danone finansuje projekty (w wysoko-

$ci do 5.000 zf), ktére odpowiadaja na potrzeby lokalnych spoteczno-

$ci w zakresie dozywiania i edukacji dzieci. W ramach prowadzonych

projektéw dzieci maja zapewnione petnowartosciowe positki, ucza sie . H
uprawia¢ warzywa i owoce a takze biorg udziat w warsztatach kulinar- J witamina A

v witamina E |
v/ Omega3i6 |
v koenzym Q10 | CV il )i

RED PALM & CANOLA OIL

&

v likopen

v nie zawiera |
VITAMIN RICH &

]
CHOL ESTEROL ]
cholesterolu | {ieuserenol ree '

.

“.T“g | P [\ Olej z owocow
P (R ' | czerwonej palmy i z kanoli do
zdrowszego smazenia

Jednym ze statych elementéw programu jest Zbiérka Zywnosci Po-
dziel sie Positkiem, organizowana we wspétpracy z Bankami Zywno-
$ci. W tym roku odbyta sie ona 26 i 27 wrzesnia. Przyniosta rekordowe
efekty: ostateczny wynik to ponad 360 ton produktéw spozywczych! R E D PA L M & CA N O LA O I L
Z tej zywnosci bedzie mogto powsta¢ ponad 720 tysiecy positkow.

To najwiecej ze wszystkich zbiérek organizowanych dotychczas w ra-

mach programu.

Wspétorganizatorem programu Podziel sie Positkiem jest Fundacja SZU kaJ W dObryCh Sk'@paCh

Polsat, a partnerem strategicznym Banki Zywnosci.

Tamara Prusak WWWCarOtlﬂOEU

Reklama



TK TRADE Sp. z o.0.

TK TRADE

- europejska firma o dynamicznym rozwoju

Gtéwnym obszarem dziatalnosci TK TRADE jest produkcja
i dystrybucja najszlachetniejszych olejow spozywczych. Firma
proponuje swoim klientom petng game produktéw, do kté-
rych wytworzenia uzywa surowcdw rolnych pochodzacych ze
wszystkich zakatkéw swiata.

Spoétka TK TRADE Sp. z o.0. zostata zatozona w lipcu 2003 roku
przez firme Tikras Kelias UAB, ktéra jest liderem w Krajach Bat-
tyckich na rynku olejéw jadalnych.

Rynki

Spétka Tikras kelias UAB jest liderem na rynku olejéw jadal-
nych na Litwie, totwie i w Estonii oraz prowadzi dynamiczny
rozwoj jako spotka corka TK TRADE w Polsce, Czechach, na
Stowacji i Wegrzech. Spoétka eksportuje produkty do Skandy-
nawii, Niemiec, Frangji i Irlandii, do Rosji i na Biatorus. Zaktady
produkcyjne zlokalizowane sg na Litwie (Kaisiadorys) oraz
w Polsce (Kalisz). Produkty sg eksportowane do Skandynawii,
Niemiec, Francji i Irlandii, do Rosji i na Biatorus.

W zaleznosci od potrzeb firma dostarcza oleje pakowa-
ne w jednostkowe opakowania detaliczne, jak i w ilosciach
hurtowych transportowanych w beczkach i cysternach. Part-
nerami handlowymi TK TRADE sg zaréwno miedzynarodowe
sieci handlowe, krajowe sieci detaliczne, jak i odbiorcy spe-
cjalistyczni, przemyst spozywczy oraz zaktady przemystowe
zuzywajace oleje jadalne. Jako$¢ produkcji zapewnia nie tylko
wykorzystanie nowoczesnych urzadzen, ale tez wykwalifiko-
wani pracownicy.

Produkty

Oferta detaliczna firmy TK TRADE obejmuje markowe oleje
w opakowaniach o pojemnosci od 0,91 do 10l. Oferta skierowa-
na jest do klientéw z sektora handlu detalicznego, hurtowego
oraz spozywczego. Oferta masowa natomiast - to oleje jadalne
sprzedawane luzem, ktére kierowane sg do klientéw z sektora
przemystu spozywczego, rolnego oraz odbiorcéw stosujacych
oleje jadalne w procesach technologicznych. Gtéwnymi pro-
duktami w ofercie sg oleje DOLORES, oleje ekologiczne Pre-
mium plus DOLORES BIO, oleje Karolina oraz — przeznaczone
dla odbiorcéw profesjonalnych - oleje Perla. W portfolio firmy
TK TRADE znajduje sie rowniez mieszanka oliwy z oliwek
i oleju stonecznikowego Dolores(51% i 49%) oraz Olej Dolores
Omega 3, ktére naleza do klasy Premium i Premium plus.

Promium Quality

DOLORES

,f\
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Certyfikaty

Zaangazowanie i odpowiedzialnos¢ firmy jest gwarantem
najwyzszej jakosci oferowanych olejéw jadalnych. Jako eu-
ropejski producent $rodkéw spozywczych, TK TRADE spetnia
najbardziej rygorystyczne normy jakosciowe, potwierdzone
certyfikatami jakosci PN-EN 1SO 9001:2000, bezpieczenstwa
zdrowotnego HACCP, bezpieczenstwa i zgodnosci produk-
tow wedtug BRC Global Standard - Food oraz IFS International
Food Safety.

Dokonania i sukcesy

Olej Dolores z serii oleju kukurydzianego zostat dostrzezony
i uhonorowany przez ekspertéw Instytutu Przemystu Miesne-
go i Thuszczowego w Warszawie, ktory zorganizowat XV Konfe-
rencje Naukowg ,Postepy w technologii ttuszczéw roslinnych”.
Produkt marki Dolores zostat nagrodzony ,Pucharem Jakosci
2007"

W maju 2008 roku, eksperci Instytutu docenili najwyzsza ja-
kos¢ produktéw firmy TK TRADE, na XVI Konferencji Naukowej
,Postepy w technologii ttuszczéw roslinnych’, na ktérej oprocz
ekspertéw Instytutu, zgromadzeni byli takze przedstawicie-
le branzy ttuszczowej. Oleje Karolina (olej rzepakowy oraz
olej stonecznikowy) zostaty uhonorowane ,Pucharem Jakosci
2008". Jest to kolejne potwierdzenie i uhonorowanie wysitkdw
firmy w opracowywaniu i produkowaniu najwarto$ciowszych
olejéw jadalnych.

W roku 2009 bedziemy ktas¢ nacisk na marke
' Dolores” - méwi Hana Kaminskiene, Dyrektor
TKTRADE -, chcemy, aby klient zauwazyt te pro-
dukty i docenit ich nowe niepowtarzalne smaki.
Przedstawiac bedziemy rézne kuchnie swiata
i to, co w nich jest najlepsze”.

TKTrade Sp.z 0. 0.

ul. Zytnia 13/37,01-014 Warszawa
Dziat handlowy: 22 862 94 55
www.tktoil.com
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Oskar International Trading Sp. z o.0.
Rodzinna firma z herbacianymi tradycjami

Firma Oskar International
Trading Sp. z 0.0. z siedzi-
ba w Warszawie dziata od f
1990 roku. Specjalizuje sie |
wytgczniewbezposrednim |
imporcie herbat z krajow | .
ich pochodzenia, znanych |
i cenionych na rynku pol- |
skim. Jest firmg rodzinna
z duzym doswiadczeniem
w handlu miedzynarodo-
wym.

Prezesem zarzadu firmy
jest Oskar Szulca (na zdje-
ciu). 3

Jakos¢

Bardzo waznym argumentem w odniesieniu do jakosci impor-
towanych herbat sg nastepujace przestanki:

«  Wszystkie herbaty paczkowane sg w kraju pochodze-
nia i w stanie oryginalnie zapakowanym importowane sg
do Polski,

- Dzieki oryginalnemu zapakowaniu, zachowujg w petni
walory smakowe oraz cechy charakterystyczne odpowia-
dajace warunkom klimatycznym i specyfice upraw kraju,
z ktérego pochodza.

Wieloletnie doswiadczenie w handlu herbata daje petna gwa-
rancje dokonywania witasciwego wyboru najlepszych surow-  Oskar International Trading to gwarancja wielu mitych,
coéw z tradycyjnych rejonow $wiata. aromatycznych doznan z najwyzszej jakosci

oryginalnymi herbatami na kazda okazje
Oferta

Marki herbat

Bogata i ciggle poszerzana oferta handlowa oparta jest na sta- . .
rannym doborze najwyzszej jakosci produktéw, dostosowa- Oskar International Tradmg
nych do wysokich wymagan rynku polskiego. Rzetelne kwo-

towanie cen, gwarancja oryginalnego paczkowania, a przede

wszystkim zadowolenie konsumentéw s3 podstawa sukcesu

firmy Oskar International Trading.

Oferta firmy Oskar International Trading podzielona jest na
trzy grupy towarowe, a mianowicie:

Chinskie herbaty lisciaste oraz ekspresowe (czarne, zielo-
ne i czerwone Pu-Erh) o fagodnym i delikatnym aromacie,
posiadajace wysokie walory smakowe, a takze prozdro-
wotne,

«  Cejlonskie herbaty lisciaste i ekspresowe (czarne), specjal-
nie dobrane mieszanki herbat pochodzace z najlepszych
plantacji na Sri Lance (Cejlon),

« Indyjskie herbaty granulowane i lisciaste (czarne) wyrdz-
niajace sie bogactwem smaku i aromatu, dajace piekny,
bursztynowy napar.
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Oskar International Trading Sp. z 0.0:
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Handel hurtowy

Handel hurtowy artykutami spozywczymi

w Polsce 2008 - Raport

Wedtug raportu firmy PMR pt. ,Handel hurtowy artykutami spo-
zywczymi w Polsce 2008", wartos$¢ hurtowego rynku spozywcze-
go przekroczy 170 mid zt w 2008 roku, co bedzie oznacza¢ wzrost
réwny 15% w poréwnaniu do dynamiki 14% zanotowanej w roku
2007.

W 2009 roku tempo wzrostu rynku bedzie nizsze, na poziomie 8%, na co
wplyw bedzie miato rosnace znaczenie nowoczesnych formatéw handlo-
wych, a takze gorsza koniunktura gospodarcza w kraju.

Wartos¢ (mld zt) i dynamika (%) hurtowego rynku spozywczego w Polsce,
2006-2009

s 1726 1969
131,2 =
14,4% 15.0% T
8,3%
2006 2007 2008p 2009p
Wartosc —#— Dynamika

- prognoza
Zrddto: Rapor
i prognozy rozve

Polsce. Analiza rynku
s, clzial PR, 2008

taczna sprzedaz 20 najwiekszych firm rynku hurtu artykutami spozywczymi
wyniosta 43,7 mld zt w 2007 roku. Firmy te odpowiadaty zatem za 29% warto-
sci catego rynku. Obserwowane obecnie intensywne procesy konsolidacyjne
doprowadza najprawdopodobniej do powstania kilku duzych ogdlnopolskich
grup dystrybucyjnych, ktére realizowaé beda wiekszos¢ sprzedazy hurtowe;j
w Polsce. PMR szacuje, iz za okoto trzy lata 10 najwiekszych firm hurtowych
bedzie kontrolowac 40-50% tego rynku.

Top 5 dystrybutoréw artykutéw spozywczych wedtug prognozowanej
sprzedazy w Polsce w 2008 roku

‘Nazwa firmy ‘Sprzedaz w Polsce, 2008 (min zi)

1. Makro Cash&Carry 9113

2. Grupa Eurocash 6434

3. Emperia Holding 4981

4. Grupa Zywiec Trade Holding 4319

5. CEDC 3573
Zrdallo. 'fnm .'e aoled hurtowy artykulami spadywenymi w Police. Analiza nymku !
o 20117, P tons, deal PMA, ’(.(8 VWY, com !

Hurt z detalem

Wiele sposrod transakcji zawartych przez dystrybutoréw w ciggu ostatnich
dwach lat dotyczyto rynku detalicznego. Przedmiotami przejec byty same sie-
ci sklepow badz hurtownie tacznie z organizowanymi przez nie sieciami. ,Ten-
dencja ta Swiadczy o tym, iz coraz czesciej firmy hurtowe mysla o zaciesnianiu
wspotpracy z segmentem detalicznym, co ma gtéwnie na celu zagwarantowa-
nie hurtownikom stabilizacje czesci przychodoéw ze sprzedazy” - komentuje
Patrycja Nalepa, analityk handlu detalicznego w PMR. Odbywa sie to zaréwno
poprzez przejecia juz istniejacych struktur, jak i poprzez zaktadanie i rozwija-
nie sieci w sposob organiczny, na przyktad na zasadzie franczyzy.

Wiekszos¢ sposrod hurtownikéw prowadzacych sieci, otwiera sklepy fran-
czyzowe, ktérym w zamian za lojalno$¢ zakupowq zapewnia miedzy innymi
wsparcie sprzedazowe i marketingowe. Celem tych dziatan jest podniesienie
konkurencyjnosci tych placéwek, aby byty w stanie utrzymac sie na rynku
i nadal zapewniac rynek zbytu ich dostawcom.

Niektore firmy decyduja sie réwniez na otwieranie wiasnych sklepow, co pro-
wadzi do zwiekszenia przychodéw ze sprzedazy. Dodatkowo, w efekcie za-
opatrywania sie wiasnych sklepéw we wtasnych magazynach, firmy moga za-
trzymac cata marze handlowg zawartg w finalnej cenie produktu. Najlepszym
przyktadem takiego dystrybutora jest Emperia Holding, ktéra posiada ponad
260 wiasnych supermarketéw.

Oprécz korzysci z posiadania wiasnych sklepow, taka strategia niesie ze sobg
jednak niebezpieczenstwo utraty wiarygodnosci hurtownika w oczach swych
innych odbiorcéw - otwierajac wtasne sklepy firma stwarza konkurencje dla
zaopatrujacych sie u niej placéwek swoich klientéw.

HURT & DETAL IS
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Przytaczanie sieci detalicznych przez dystrybutoréw stwarza réwniez zagroze-
nie dla hurtownikéw takich sieci nie prowadzacych. Malejaca liczba sklepow
niezaleznych i sieci nie powigzanych z dostawcami ogranicza ich mozliwosci
sprzedazowe. Dlatego tez firmy, ktdre jeszcze nie prowadza sieci lub tylko
w niewielkim stopniu powigzane sa z detalem, np. PSH Unia czy Grupa MPT,
zaczynaja przyktadac do tej kwestii coraz wieksza wage, bowiem hurtownie
bez whasnego zaplecza detalicznego moga mie¢ w przysztosci problemy
z utrzymaniem sie na rynku.

Najwiecej sieci detalicznych wchodzi w sktad grupy Emperia. We wrze$niu
2008 roku firma zarzadzata siecig ok. 3 480 sklepéw. Druga firma pod wzgle-
dem liczby zrzeszonych sklepdw byt Eurocash, organizator najwiekszej fran-
czyzowej sieci w Polsce (abc). Sieci grupy Eurocash — abc, Delikatesy Centrum,
Nasze Sklepy i IGA — prowadzity we wrzesniu tacznie 3 460 placéwek. Najszyb-
ciej sposréd nich rosnie wiasnie abc — w pierwszym poétroczu 2008 roku sie¢
powiekszyta sie o 119 placéwek. Bardzo szybko rosnie réwniez sie¢ sklepow
franczyzowych Nasz Sklep rozwijana przez firme Specjat — w 2007 roku przy-
faczyta 189 nowych sklepéw.

Przedsiebiorstwa hurtowe wedlug liczby prowadzonych sklepéw w Polsce,
wrzesien 2008

3475
3458

Emperia Holding®
Eurocash

Rabat Pomorze
Specjat
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Mar-0l

Arko

Bac-Pol
Kolporter Service

Sieci prowadzone przez przedsiebiorstwa hurtowe wedlug liczby sklepow
w Polsce, wrzesien 2008
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Zrédto: PMR Ltd.

PMR (www.pmrcorporate.com) to firma specjalizujgca sie w dostarczaniu wy-
sokiej jakosci informacji rynkowych oraz ustug firmom zainteresowanym ryn-
kami Europy Srodkowo-Wschodnie;j.



Raport Polityki - Swiatecznych Alejek Czar

Juz po raz szésty miesiecznik ,Polityka” zamiescit na swych tamach ra-
port dotyczacy hipermarketéw w Polsce. Jak przytaczaja autorzy
raportu - w kolejnych latach wida¢ byto mocne przetasowania
na rynku - z o$miu badanych sieci zostato szes¢, po przejeciu Geanta
przez Real, a Hypernovej przez Carrefour. Pojawity sie nowe typy skle-
poéw - dyskonty, na popularnosci zyskaty tez sieci delikateséw.

Sklepy wielkopowierzchniowe w Polsce zajmuja jedng trzecig rynku
spozywczego. Polacy zwyczajami zakupowymi nie odbiegajg dzi$ od
kolegéw z Europy Zachodniej — codzienne zakupy robimy w poblizu
domu, w zaleznosci od zasobnosci portfela w dyskontach, matych su-
permarketach lub delikatesach. Po wieksze zakupy, raz w miesigcu, wy-
bieramy sie do hipermarketu.

Na zlecenie Polityki ankieterzy z GfK Polonia w kazdym ze sklepow
skompletowali koszyk takich samych produktéw. Co ciekawe, podczas
gdy w ubiegtorocznym badaniu statystyczny koszyk zdrozat o 6% przy
3,6-procentowej inflacji, w tym roku ceny w hipermarketach spadty
i koszyk staniat 0 4,5%.

Badanie, zwane ,Tajemniczym klientem’, przeprowadzono 31 pazdzier-
nika 2008 roku. Ankieterzy wystapili jako regularni klienci sklepu, co po-
zwolito sprawdzi¢ ceny, jako$¢ towaréw i obstugi klienta oraz komfort
zakupow.

Najtansza siecig okazat sie Auchan, zajmujacy te pozycje od 2004 roku.
Na drugim miejscu znalazto sie Tesco, awansujac z 5 miejsca, trzecia naj-
tansza siecig hipermarketéw w Polsce zostat niemiecki Real (awans
z 6 miejsca). Kolejne w rankingu byty Carrefour (spadek z drugiego
miejsca na czwarte), Kaufland oraz E.Leclerc.

Tesco, ktére awansowato o 3 pozycje, obnizyto ceny tysigca produktow
w ramach akgji,ceny dyskontowe”, a takze na wzor rynkéw zachodnich,
uruchomito na stronie internetowej poréwnywarke cen, w ktérej kazdy
moze sprawdzi¢ czy cena danego produktu w Tesco jest nizsza niz np.
w Biedronce, czy Lidlu. Biedronka odpowiedziata na ten zabieg akcja
billboardowa ,Udawac biedronke, a by¢ biedronka to wielka réznica”
Trzeci w kolejnosci Real obnizyt cene swego koszyka w poréwna-
niu z 2007 rokiem o 18%. Natomiast w najtariszym z hipermarketéw
- Auchan, koszyk towaréw w poréwnaniu z najdrozszym w rankingu
E.Leclercem byt tanszy o 48,45 zt.

Eksperci prognozuja, ze wojna cenowa hipermarketéw, ktére zadaja
coraz wiekszych rabatéw od producentéw, odbije sie na jakosci pro-
duktow, szczegodlnie tych sprzedawanych pod marka witasng sieci,
a produkty tych, ktérzy cen nie obnizg - znikna z sieci.

Ankieterzy Gfk Polonia zbadali tez sieci pod wzgledem przyjaznosci
klientowi. Odwiedzili po trzy losowo wybrane sklepy z kazdej z sieci.
Sprawdzano takie rzeczy jak parking, porzadek na pétkach, widoczna
obstuga, czyste toalety, swiezy asortyment, dtugos¢ kolejek do kasy.
Najbardziej przyjazna siecia zostat Real, awansujacy z drugiego miejsca.
Na drugiej pozycji znalazt sie E.Leclerc, a tuz za nim Tesco. Dwie ostatnie
pozycje zajety Auchan i Kaufland.

W generalnym rankingu, sumujacym punkty za cene oraz jakos¢ ob-
stugi, pierwsze miejsce zajat Real awansujacy z 5 miejsca w 2007 roku.
Na drugiej pozycji jest Tesco, zaraz za nim Auchan i Carrefour. Ranking
zamykaja E.Leclerc oraz Kaufland.

Jak pisze Polityka, niska pozycja sieci Kaufland ma zwiazek z tym, ze
sklepy te powstaja w miejscach, gdzie nie maja konkurencji ze strony
innych hipermarketéw, moga wiec mie¢ odpowiednio wyzszg cene
i inng forme obstugi.

Wielkie hale to nie tylko wiekszy asortyment i nizsze ceny, ale to takze
miejsca pochtaniajgce mnoéstwo czasu i potozone najczesciej daleko od
domu. Dlatego na mniejsze zakupy Polacy chetnie wybieraja kameralne
supermarkety blisko domu. Wielkie sieci hipermarketoéw, takie jak Tesco
czy Carrefour zaczety budowac mniejsze sklepy, gtéwnie supermarkety.
Sporzadzono wiec analogiczny raport dotyczacy tych sklepéw. Super-
markety, ktére sg mniejszymi sklepami, nie majg az tylu udogodnien co
hipermarkety, nie pytano wiec o toalety, czy dtugos¢ kolejek. W osta-
tecznej klasyfikacji na pierwszym miejscu znalazt sie Intermarche, ko-
lejne pozycje zajety Carrefour Express oraz POLOmarket. Wedtug ankie-
terow Gfk Polonia podczas zakupéw w osiedlowym Carrefour Express
zapfacimy o 29 zt wiecej niz w duzym sklepie tej sieci. W poréwnaniu
z najtanszym w rankingu Auchan, ta réznica wyniesie 50 zt, czyli okoto
25%.

Reasumujac - duze zakupy (ponad 200 zt), optaca sie robi¢ w hipermar-
kecie, poniewaz oszczednos¢ na produktach rekompensuje koszt i czas
dojazdu. Mate, codzienne zakupy najlepiej robi¢ w supermarketach, czy
dyskontach.

Oprac. na podstawie Polityka nr 49 (2683) Tamara Prusak
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Auto-Test

DODGE NITRO
- DAJE POPALIC

adwozie Dodge Nitro R/T jest niezwykle odwazne i charaktery-

styczne. Wyrazisty i agresywny styl nadwozia zyskuje dzieki po-

teznej masce rodem z amerykanskich ciezaréwek oraz niewiel-

kiej powierzchni przeszklonej o wysokiej linii. Testowany model
zostat do tego wyposazony w potezne, 20 calowe felgi aluminiowe z szero-
kimi, niskoprofilowanymi oponami (245/50R20).

Whetrze Nitro zostato urzadzone nowoczesnie i sprawia mite wrazenie. Na
gtéwnej konsoli znajduje sie 6,5-calowy dotykowy wyswietlacz LCD, wokot
ktérego zgromadzone zostaty niezbedne przyciski. Jest to element opcjo-
nalnego systemu informacyjno-rozrywkowego MyGIG, sktadajacego sie
z nawigacji oraz dysku twardego 20GB. Pasazerowie tylnych siedzert moga
stucha¢ muzyki i ogladac filmy za pomoca odtwarzacza DVD z otwieranym
ekranem w podsufitce. Przednie fotele sa dobrze wyprofilowane, twar-
de i co najwazniejsze bardzo wygodne. Docenig je przede wszystkim kie-
rowcy na dtugich trasach. Miejsca na tylnej kanapie jest wystarczajaco, ale
mogtaby miec¢ nieco dtuzsze siedzisko. Testowana wersja R/T posiada
w standardzie skdérzang tapicerke i podgrzewanie foteli przednich.
Pojemnos¢ przestrzeni fadunkowej nie jest zachwycajaca i wynosi tylko
389 litréw. Jak na tak duze auto to zdecydowanie za mato. Standardem
w wersji SXT i R/T jest ruchoma ptyta podtogowa LOAD ‘N ‘GO o nosnosci
181 kg, ktéra mozna wysuwac do tytu o prawie 500 mm w celu utatwienia
zatadunku bagazu. Po ztozeniu tylnej kanapy otrzymujemy idealnie ptaska
powierzchnie bagazowa, ktéra wzrasta ze wspomnianych 389 do (az) 1994
litrow. Dla chcacych przewiez¢ dtuzszy przedmiot, producent umozliwit
zlozenie przedniego fotela pasazera w celu uzyskania dodatkowej prze-
strzeni.

Testowane Nitro wyposazone zostato w benzynowy 4-litrowy silnik V6
o mocy 260 KM oraz automatyczna, 5 stopniowg skrzynie biegéw. Dzieki
takiemu zestawieniu, przyspieszanie tym prawie 2-tonowym autem nie sta-
nowi wiekszego problemu. Jazda testowanym pojazdem dostarcza duzo
przyjemnosci. Samochod niezle pokonuje wszelkie nieréwnosci i dobrze
wchodzi w zakrety. Podczas jazdy po nieréwnym terenie przyjdzie z pomo-
ca naped 4x4. Zuzycie paliwa nie jest najmocniejszg strona Nitro. Podczas
testéw, w miescie przekraczato czasami 20l/100km (ach te warszawskie
korki). W trasie, spalanie spadto do ok.11.8 1/100km.

W testowanej wersji R/T znalazt sie ABS, ESP, wspomaganie hamowania
awaryjnego BAS, uktad kontroli trakcji TCS oraz ERM - system zapobiegania
wywrdceniu sie pojazdu. W standardzie jest réwniez sze$¢ poduszek po-
wietrznych, napinacze wstepne paséw, tempomat, bardzo pomocny asy-
stent cofania oraz system monitorowania ci$nienia kot.

Aby stac sie posiadaczem modelu Dodge Nitro 4.0 260KM R/T uzytego
w tescie, nalezy dysponowac kwotg ok. 42.858 Euro (ok. 165 tys zt) + cena
opcjonalnego wyposazenia (system multimedialny MyGIG, lakier, chowany
w suficie ekran LCD).

Nitro to niewatpliwie auto przyciggajace ludzkie spojrzenia. Agresywny
styl nadwozia nie pozwala przejs¢ obok niego obojetnie. Jesli zestawimy
dynamike oraz wtasciwosci jezdne pojazdu z wyposazeniem testowanego
modelu i jego ceng, otrzymamy produkt naprawde godny zainteresowania.
Szczegolnie dla tychi, ktérzy oczekujg od swojego samochodu dynamiki,
funkcjonalnosci i bezpieczenstwa oraz uwielbiajg wyrdzniac sie w ttumie.

Plusy: Osiagi, atrakcyjna cena w stosunku do mocy i wyposazenia, niespo-
tykany wyglad i stylistyka nadwozia, komfortowe zawieszenie.

Minusy: Wysokie spalanie, brak podnézka na lewa stope (minus szczegdl-
nie w dtugiej trasie), mata przestrzen tadunkowa z kompletem pasazeréw.

Tomasz Masal
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Producent: Nestlé Polska S.A.
www.winiary.pl

Deser prosto od serca

Pyszne, owocowe galaretki WINIARY teraz pojawity sie w nowej odstonie. Ku-
szg swym nowym, apetycznym opakowaniem z soczystymi owocami i koloro-
wymi kostkami na froncie. Wysoka jakos¢ produktu gwarantuje zawsze udany
deser, ktéry doskonale smakuje zaréwno ze Swiezymi, jak i mrozonymi owo-
cami. Motyw serca umieszczony na froncie opakowania symbolizuje rodzin-
ny, ciepty charakter marki, bo z kim najlepiej dzieli¢ sie pysznym deserem, je-
$li nie z najblizszymi? Dodatkowo, na kazdym opakowaniu galaretek WINIARY
mozna znalez¢ gotowy pomyst na deser. Wafle z kremem, deser brzoskwinio-
wy czy truskawkowa pianka to tylko niektére z dostepnych propozycji.

J

Producent: Nemiroff Polska
www.nemiroff.pl

W listopadzie Nemiroff Polska Sp.z o. 0. wprowadzita na rynek dwie limitowane
edycje wédki:

«  Original o poj.0,5l, do ktérej zostata dotagczona Pepsi o poj. 0,5I.

«  Ukrainian Wheat o poj. 0,51, do ktérej zostata dofaczona "Pepsi” o poj. 0,5I.

Zestawy sprzedawane sg w opakowaniu kartonowym, na ktérym zaprezentowane
zostaty réwnoczesnie 5 podstawowych wédek Nemiroff.

Sprzedaz limitowanego zestawu Ukrainian Wheat o poj. 0,5] + ,Pepsi” o poj. 0,5l
trwa od listopada 2008, az do wyczerpania zapasow.

Sprzedaz skierowana jest do wszystkich dystrybutoréw hurtowych oraz miedzyna-
rodowych sieci handlowych.

Informacja handlowa
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Obdarzone mocq swiezych przypraw.
Wedliny Krakus
- od pokoleii na polskich,
swigtecznych stotach.
Krakus zyczy Paristwu
radosnych
i spokojnych Swiqt.




Oferta $wigteczna czekolad Milka i I L LS R DL .2
www.milka.com.pl

Zapach choinki i pomaranczy, smak czekolady, marcepanu i piernika, dzwiek dzwonka san Swietego Mi-
kotaja, widok worka petnego prezentéw oraz puszystego $niegu za oknem - wymarzone $wieta Bozego
Narodzenia sg juz blisko! Na ten wyjatkowy czas specjalna, sezonowg oferte czekoladowych stodkosci
przygotowata Milka. Dla najmfodszych Milka przygotowata specjalne kalendarze adwentowe w nowej,
kolorowej odstonie, ktére uprzyjemnia odliczanie dni do upragnionego przybycia Mikotaja. Rados¢ dzie-
ciom sprawia tez marcepanowe choinki oblane mleczna czekoladg oraz czekoladowe bombki gotowe do
powieszenia na swigtecznym drzewku.

W sezonowej ofercie nie zabrakto tez stodkich przysmakoéw dla prawdziwych
koneseréw czekolady. Korzenne przyprawy, skérka pomaranczy czy szczyp-
ta cynamonu dodane do czekoladowych produktéw Milki kazdemu bez watpienia przybliza niepowtarzalny
klimat Swiat Bozego Narodzenia. Swigteczne gwiazdki, chrupiace kulki czy migdaty oblane mleczna czeko-
lada z przyprawami korzennymi to tylko czes¢ gwiazdkowych niespodzianek, ktérymi zaskoczy nas Milka.
Wszystkie produkty z limitowanej oferty dostepne sa w $wigtecznych opakowaniach, petnych motywow zwig-
zanych z Bozym Narodzeniem, a charakterystyczny fioletowy kolor nie pozwala przejs¢ obok nich obojetnie.

Kwiat soli (Fleur de Sel) marki Le Saunier de Camargue uzyskat miano kawioru wsréd produk-
téw solnych. Charakteryzuje go niepowtarzalny smak, naturalnos¢ i zapach. Formuje sie on na
powierzchni saliny w postaci nieregularnych, delikatnych krysztatkdw soli, leciutko wilgotnych,
biatych i czystych jak snieg. Te cenione na catym $wiecie krysztatki soli zbierane sa recznie
w ,0azie” Parku Naturalnego Camergue w potudniowej Francji. Dzieki firmie Italmex, Fleur de Sel
z salin Camargue moze uswietni¢ smak potraw na polskim stole.

Opakowanie jednostkowe - 125g. Opakowanie zbiorcze - 12 szt.

)
Dystrybutor: Italmex Warszawa
www.italmex.pl

Dystrybutor: Italmex Warszawa
www.italmex.pl

Sél morska Cis Gemma Integrale pobierana jest wytacznie z wtoskiej Saliny Margharita di Savoia.
Zachowanie jej naturalnego stanu zapewnia tej soli bogactwo mikroelementéw i mineratéw tak
waznych w codziennym pozywieniu cztowieka. Przezroczyste opakowanie, wykonane ze spe-
cjalnej folii, umozliwia konsumentowi przyjrzenie sie drobnym krysztatkom soli, w ktérych czuje
sie obecnos¢ morza i jego skarbu. S6l Integrale zaréwno drobnomielona, jak i gruboziarnista nie
zawiera w swym sktadzie zadnych domieszek chemicznych i jest naturalnie czysta.

Opakowanie jednostkowe - 1000g (1 kg). Opakowanie zbiorcze - 12 szt.
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Producent: Terravita
www.terravita.com.pl

Linia czekolad Terravita wzbogacita sie o nowy produkt — czekolade mleczng z catymi
orzechami w miodzie. Nowa czekolada to propozycja potaczenia mlecznej czekolady
z catymi orzechami laskowymi i miodem. Oryginalna kompozycja ma niepowtarzal-
ny, wyjatkowy smak. Orzechy laskowe z miodem $wietnie komponuja sie ze stodka
nutg czekolady mlecznej. Jest to pierwszy taki produkt na polskim rynku i z pewnoscia
szybko znajdzie grono swoich wielbicieli. Opakowanie zbiorcze 12 szt.
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www.vwuzytkowe.pl
Infolinia: 0 801 200 600 (optata jak za jednostke taryfikacyjna polaczenia lokalnego)

ewe|yay

Huhnha. ..
Hu hu ha. . .

Autoryzowany dealer VW Auto Viva
Warszawa, ul. PotczyAska 118q, tel. 0 22 532 24 20, vwu@autovivawaw.pl
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Szalenstwo karnawatowych drinkéw Producent: AMBRA S.A.
- niech Cie uwiedzie! www.ambra.com.pl

Wina CIN&CIN to namietny sktadnik sylwestrowych
i karnawatowych drinkéw.

Najlepsi barmani proponujg zmystowe i proste w wy-
konaniu drinki z wina musujgcego CIN&CIN oraz we-
rmutu CIN&CIN.

Poczuj namigtnos¢ i wytworny smak na imprezach
wypetnionych goracymi rytmami i namigetnym tani-
cem. Niech Cie uwiedzie!

Informacja handlowa /

Producent: Grupa Sobieski
www.sobieski.eu

Specjalnie na zblizajaca sie zime i karnawat, marka DAZKA Vodka zainspirowana mroznym, nie tylko duriskim,
ale i polskim klimatem, przygotowata specjalna, limitowana edycje DANZKA Vodka Snowflakes. Ta wyjatkowa
wodka, w metalowej, czarnej butelce w ksztatcie shakera, juz od listopada dostepna jest w dobrych sklepach
alkoholowych. NAJZIMNIEJSZA WODKA SWIATA, znana jest ze swojego unikatowego designu i wyjatkowego opa-
kowania. Przez konsumentéw, ceniona jest za doskonatg jakos¢ i wyjatkowy smak. DANZKA Vodka wyrdznia sie
charakterystyczna aluminiowg butelka w ksztatcie shakera, ktéra zapewnia jej schtadzanie szybsze o 50 minut
niz szklanej butelce i gwarantuje dtuzsze utrzymanie nizszej temperatury. DANZKA Vodka Snowflakes, dostepna
w wersji czystej, to produkt klasy top premium, dostepny w unikatowej, czarnej, metalowej butelce ozdobionej
ptatkami sniegu.

Rekomendowana cena detaliczna to ok. 40 zt za butelke o pojemnosci 0,7 L.
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Informacja handlowa
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YUNNAN GOLD OOLONG TEA GO 001 Wytaczny importer: OSKAR INTERNATIONAL
TRADING , www.oskartea.com

— Firma OSKAR, importer najwyzszej jakosci herbat z Chin, Cejlonu i Indii, rozszerzyta serie najwyzszej jakosci
@ chinskich herbat lisciastych sygnowanych wspélng nazwa YUNNAN GOLD (Yunnan Gold White GW 001, Yun-
S nan Gold Green GG 001, Yunnan Gold Black GB 001).

YUNNAN GOLD OOLONG TEA GO 001 to dtugo oczekiwana, unikalna herbata oolong (pétfermentowana)
sktadajaca sie wytacznie z catych, mtodych listkow. Dzigki specjalnemu procesowi produkgcji uzyskujemy

o, herbate o jasnym, pomaranczowo-bragzowym naparze i delikatnym, lekko owocowym smaku. Oryginalnie
K\, paczkowanie w Chinach, uzycie najwyzszej jakosci mtodych paczkéw lisciowych oraz szczegdlna starannosc
g”f podczas procesu produkgji to gwarancja niezapomnianych doznan smakowych.

k‘, é %g llll Sugerowana cena detaliczna za opakowanie 100 g to ok. 25,00 zt
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Producent: FC Solidarnosc Sp. z o.0.
www.solidarnosc.pl

Czekoladowa Solidarnos¢ wprowadzita na rynek nowos¢ w kategorii
produktéw impulsowych - batony ,Golden Cherry”. Doskonale znana
konsumentom ,Wisnia w likierze” zyskata nowg, interesujaca forme.

Batony ,Golden Cherry” zawieraja cztery czekoladki z wisniami w likie-
rze podkreslone wyjatkowym smakiem deserowej czekolady. Nowa
forma opakowania przycigga uwage intensywna czerwong barwg
oraz ciekawym designem.

Produkt dostepny jest w display’ach zawierajagcych po dwadziescia
batonéw.

Sugerowana cena na pétce: 1,79 zt.
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Nowoczesna forma
prawdziwych polskich wedlin

Producent: ANIMEX
www.krakus.pl

Animex Sp. z 0.0. wprowadza na rynek nowa linie produktéw w pla-
strach marki Krakus. Uwielbiane i cenione za najwyzszg jakos¢ szynka
konserwowa Krakus 100g, kietbasa Krakowska sucha Krakus 90g i kiet-
basa Zywiecka Krakus 90g wchodzg na rynek w howoczesnej, wygod-
nej dla konsumentéw formie, tym samym wzbogacajac portfolio pro-
duktéw rozwijajacej sie kategorii wedlin plastrowanych. Wszystkie trzy
nowe produkty marki Krakus tacza w sobie smak tradycji z nowoczesng
forma opakowania. Funkcja ,otworz — zamknij” to innowacyjne rozwig-
zanie, ktére nie tylko utatwia otwieranie, ale takze pozwala zachowac
Swiezos¢ produktéw na diuzej. Matowy nadruk oraz wybidrcze lakie-
rowanie zastosowane w nowych opakowaniach wyréznia produkty na
potce i podkresla najwyzsza jakos¢, jaka gwarantuje marka Krakus.

Produkty Amino
w nowych opakowaniach

www.amino.pl

Niegdys znana z makarondw, budynidéw, galaretek... i kawy zbozowej. Dzi$ cenio-
na za tradycyjne polskie smaki zup i soséw, w wygodnej do przygotowania formie.
Jedna z najstarszych i najbardziej cenionych polskich marek kulinarnych - Amino
w tym roku obchodzi 40 lecie swego istnienia.

Urodziny swietuje w nowym, zmienionym opakowaniu. Nowe opakowania komu-
nikuja wierno$¢ tradycyjnym smakom - stagd obecnos¢ na nich loga ,Polski Smak”.
Na opakowaniu umieszczono takze informacje o wartosciach odzywczych pro-
duktu oraz o braku konserwantéw.

Reklama




Producent: FRoSTA Sp. z 0.0.

Krol na stof!
www.frosta.pl

Niewiele jest jeszcze na polskim rynku produktéw z dzikiego tososia — kréla ryb,
ktérego mieso jest mniej ttuste, delikatniejsze w smaku i mniej rézowe niz mieso
tososia hodowlanego. FROSTA wychodzi naprzeciw oczekiwaniom koneseréw
i smakoszy, wtaczajac do swojej oferty dwa nowe produkty: tososia z sosem pomi-
dorowym i tososia z sosem musztardowym.Do filetu z tososia dodano pikantny sos
pomidorowy, czosnek, ziota i oliwe z oliwek. Z kolei smak tososia z sosem musztar-
dowym wzbogacony zostat Smietang i szczypiorkiem. Oba dania to zarazem duza
porcja ryby, jak i wyszukana kompozycja smakéw. Produkty nalezy przygotowac
w piekarniku. Jedno opakowanie zawiera 380g.

Producent: Nestlé Polska S.A.
www.nescafe.pl

|\

Elegancki prezent - ztota filizanka ze spodkiem czeka na kazdego, kto juz teraz zakupi NESCAFE
Gold (200g) dostepna w nowej, limitowanej edycji.

Elegancka niespodzianka dotgczona do opakowania kawy to najwyzszej jakosci, recznie malo-
wana na ztoto porcelana. Takiego prezentu nie mozna sobie odmowic.

Na opakowaniach kawy NESCAFE Gold zostat umieszczony KOMPAS ZYWIENIOWY® Nestlé, kto-
ry informuje o wartosciach odzywczych produktu.

Zestaw NESCAFE Gold z filizanka bedzie dostepny w sklepach w sugerowanej cenie ok. 33 zt
- do wyczerpania zapasow.

Producent: Nestlé Polska S.A.
www.winiary.pl

l\

'= Marka WINIARY wprowadza wtasnie na rynek nowy majonez Omega 3:6, ktory wysmienicie smakuje, a co naj-
wazniejsze zawiera cenne dla naszego zdrowia, naturalne kwasy ttuszczowe omega 3 i omega 6.
Majonez Omega 3:6 WINIARY zawiera kwasy tluszczowe omega 3 i omega 6 pochodzace z najwyzszej jakosci
@ naturalnych olejéw rosdlinnych, rzepakowego i stonecznikowego. Dzieki temu nie tylko doskonale smakuje, ale
Tt tez wspomaga prawidtowa prace naszego organizmu. W jego jednej tyzce zawarta jest 1/4 zalecanej przez WHO
dziennej dawki kwasow ttuszczowych omega 3 i omega 6.
Omega 36 Na etykiecie majonezu Omega 3:6 WINIARY znajduje sie KOMPAS ZYWIENIOWY® zawierajacy informacje o war-
E‘1 5 A tosci odzywczej i energetycznej produktu oraz zawartosci sktadnikéw, ktére maja istotny wptyw na funkcjono-
o ﬁ wanie naszego organizmu.
Rekomendowana cena jednego 250 ml stoiczka majonezu Omega 3:6 WINIARY to 4,20 pin.
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Perta Export - nowy produkt Browarow
Lubelskich

Producent: Perta Browary Lubelskie S.A.
www.perla.pl

|\

Perta - Browary Lubelskie S.A. stara sie rozpoznawa¢ potrzeby konsumentow.
Wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom wprowadzity nowy produkt — Perta
Export. Jest to piwo jasne petne o zawartosci alkoholu 5,6% przeznaczone doce-
lowo na rynki europejskie i Swiatowe ale dostepne bedzie réwniez w Polsce.

Nowe piwo zostato stworzone przy zachowaniu najlepszych tradycji wyrobu
dotychczas produkowanych przez nasza firme marek, takich jak staranny dobér
sktadnikéw czerpanych z bogactwa Wyzyny Lubelskiej.

Perta Export faczy w sobie wysoka jakos$¢ i nowoczesny design etykiety oraz wy-
razisty chmielowy smak z lekka nuta goryczki. Cechy te plasuja nasz produkt
w segmencie premium jako piwo dla prawdziwych smakoszy.

N
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Receptury NATURY™

Producent: US Pharmacia
www.usp.pl

- Naturalna recepta na zdrowie!

Firma US Pharmacia wprowadzita na rynek pierwsza, kompleksowg

- - linie herbat funkcjonalnych! Suplementy diety Receptury NATURY™
Receptury E&l Receptury to oryginalne kompozycje ziét, witamin i mineratéw opracowane
AL ; = przez specjalistéw z wielu dziedzin.
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W sktad linii Receptury NATURY™ wchodzi az 9 réznych herbat
wskazaniowych na: Dobre trawienie; Regularng prace jelit; Figure;
Rozgrzanie; Gardto; Odpornos¢; Piekne wtosy, skére i paznokcie;
Spokdj i relaks; Energie ciata i umystu, skutecznie wspieranych w TV
i punktach sprzedazy.

Gramatury opakowania produktéw: 20 saszetek a 20g.
Sugerowana cena detaliczna produktéw: okoto 5,99 zt.

1|

J

Producent: US Pharmacia
W naturalnym rytmie! www.usp.pl
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XENEA-Btonnik™

Firma US Pharmacia wprowadzita na rynek pierwszy tak smaczny btonnik, ktéry wspomaga czynnos¢ jelit!
Suplement diety XENEA-Btonnik™ o smaku jabtkowym, ktéry odpowiadajac na potrzeby wspétczesnych
kobiet w bardzo przyjemny i tatwy sposéb reguluje rytm wypréznien, wspomaga prace jelit i naturalne
oczyszczanie organizmu. Preparat zawiera odpowiednio wyselekcjonowane fragmenty nasion babki
ptesznik, ktére zwiekszajac swoja objetos¢ wspomagaja prace uktadu trawiennego, sprzyjaja bytowaniu
w nim przyjaznych bakterii i przesuwaniu resztek pokarmowych.

XENEA-Btonnik™ wysmienicie smakuje spozywana na sucho prosto z tyzeczki, jak réwniez po dodaniu do
soku, wody, jogurtu, muesli czy ptatkéw zbozowych.

Gramatury opakowania produktu: 130g masa netto. Sugerowana cena detaliczna produktéw: 17,90 zt.
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Na pétnocnych kresach Polski, od Puszezy Bialowieskiej az po knieje

nad Niemnem Kindziuk zawsze byl synonimem wykwintnego smaku.

Tajemnica Kindziuka tkwila w jego wybornej jakosci skladnikach
oraz w scisle strzezonej recepturze. Przyprawy, urodzajny czosnek
oraz rosngce w tej czgsci Polski lesne ziola nadawaly Kindziukowi
niepowtarzalny smak. Kindziuk produkowany byt ze starannie

\{% wybranych najlepszych migs wieprzowych. Tradycyjne wedzenie
.
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wylgeznie na dorodnym drewnie olchowym dodawalo wyjgtkowo ~
\h. intensywnego aromatu. Dlugi okres dojrzewania oraz suszenia A\ Ko KT A] LO Wy .
\1 y zwiericzal dz{elo, z ktdrego slyngli nasi pradziadowie. pwﬁf’[’ HOL o
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Drisiaj Kindziuk Wilesiski Citoyy 1onos
przygotowywany jest w PMB dzigki |
tradycyjnym recepturom tylko w naturalnej oslonce.
I tak jak przed pokoleniami, teraz
my takze mozemy delektowac sig wytwornym
smakiem i aromatem prawdziwego Kindziuka.

Kindziylz oddaje cale bogactwo smaku pokrojony
w bardzo cienkie plastry. Kindziuk Wilenski

produkgji PMB to dlugodojizewajgca
wedzonka Kategorii Premium.

www.pmb.com.pl




Oryginalne torty Pischinger Importer: DILMAH
Y9 y ) www.sklep.dilmah.pl

Od ponad 150 lat nazwa Pischinger jest $cisle zwigzana z historia Wiednia. W 1849
roku Leopold Pischinger zatozyt firme cukiernicza, a w 1881 roku jego syn Oskar
wykreowat waflowy torcik czekoladowy, znany jako ,Pischinger tort”. W prawie nie-
zmienionej postaci przetrwat on do dnia dzisiejszego i postrzegany jest na catym
Swiecie jako wyborny specjat wiedenski. Oryginalna receptura i tajemnica przyrza-
dzania pozostaje ciggle w rekach Austriakéw. Zachecamy do skosztowania orygi-
nalnego tortu Pischingera. Do nabycia na www.sklep.dilmah.pl, w sklepie Dilmah
przy ulicy Kopernika 8/18 w Warszawie oraz w wybranych sklepach w catej Polsce.
Cena 7,50 zt/ sztuka
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KARMI BLACK Producent: Carlsberg Polska

- nowe alkoholowe piwo dla kobiet www.carlsbergpolska.pl

Carlsberg Polska rozszerza asortyment piw marki Karmi, kierowanych przede wszystkim do kobiet, o nowy, tym
razem alkoholowy wariant. Dzieki potaczeniu aksamitnego, karmelowego smaku z klasycznym, ciemnym piwem
powstata niezwykta kompozycja unikalnego Karmi Black, o wywazonej, 4-proc. zawartosci alkoholu, ktére od
grudnia pojawi sie na potkach sklepowych w stylowej, satynowej puszce 0,5 |. Karmi Black powstato na bazie uni-
kalnej mieszanki ciemnych stodéw, m.in. monachijskiego oraz karmelowego, ktére nadaja mu intensywna, gtebo-
ka barwe. Nowe, alkoholowe piwo Karmi to odpowiedz na zapotrzebowanie konsumentek na alkoholowe piwo
smakowe, znakomite jako dopetnienie nie tylko kobiecych spotkan w gronie najblizszych oséb. Dzieki Karmi Black
kobiety moga delektowac sie tak lubianym przez nie smakiem Karmi nie rezygnujac jednoczesnie z alkoholu.
Alkoholowe Karmi Black bedzie pierwszym piwem Karmi dostepnym w puszce 0.51. Nowa, specjalnie zaprojekto-
wana, dwustronna puszka to potaczenie klasycznej czerni z gtebokim kolorem ztota i domieszka bieli i brazu.
Informacja handlowa /

Producent: Unimil
www.unimil.pl

Juz na przetomie roku na potki sklepow w Polsce trafig dwa nowe produkty uzupetniajace asortyment marki
Unimil - zele intymne Unimil Silky Smooth i Unimil Warming Pleasure. Oba Zele majg silnie dziatanie nawil-
zajace.

Zel Unimil Silky Smooth zawiera Aloe Vera oraz witamine E, dla zwiekszenia uczucia komfortu podczas sto-
sunku, natomiast sktad zelu Unimil Warming Pleasure zostat wzbogacony o substancje wywotujace delikatne
uczucie ciepta, dzieki czemu zel, oprécz whasciwosci silnie nawilzajacych, dodatkowo rozgrzewa, potegujac
doznania obojga partnerow.

Zele Unimil Silky Smooth i Unimil Warming Pleasure sa bezttuszczowe, bezwonne i bezbarwne. Sprzedawane
sq w praktycznych, plastikowych buteleczkach o pojemnosci 50 ml, z pompka utatwiajagcg dozowanie. Oba
zele oferowane przez Unimil sg idealne do uzycia zaréwno z prezerwatywa jak i bez.

J

Limitowana, $wiateczna edycja PUR-a Producent: Henkel Polska
www.henkel.pl

Zmywanie po wigilijnej kolacji? Dla PUR-a to czysta przyjemnos¢!
Zwhaszcza, ze z okazji Swiat Bozego Narodzenia ma teraz dwa nowe zapachy
— Pur Active Gel Jabtko i Cynamon oraz Pur Balsam Wanilia.

Pur Active Gel Jabtko i Cynamon z tatwoscig usunie zabrudzenia z nawet najbar-
dziej ttustych naczyn. Jego skoncentrowana formuta sprawia, ze ptyn jest bardzo
wydajny, a dzieki zawartosci alkoholu, przy$piesza schniecie naczyn i przeciw-
dziata powstawaniu zaciekéw. Wspaniaty zapach jabtka i cynamonu, sprawi, ze
zmywanie stanie sie przyjemnoscia.

Pur Balsam Wanilia zostat przebadany dermatologicznie i ma tagodny dla skory,
neutralny odczyn pH. Dlatego skutecznie usuwa pozostatosci z potraw, chroni
dtonie przed nadmiernym wysuszeniem i pozostawia delikatny zapach wanilii.
Opakowanie 11, cena ok. 5 zt
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Kazdy to specjalista

w swojej kategorii!!!

WATROBA
| TRAWIENIE

Verdin Y

watroba i trawienie

U Verdin

24 tabletki powlekane

= Od razu Izej na watrobie!!!

Verdinitolinnowacyjna kompozycja sktadnikow
zlmocnoiskoncentrowanym naturalnym wyciagiem.

Verdin\wspomaga watrobe il prawidioweitrawienie®.

WZDECIA

* prawidtowa prace watrol
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Kapsutka w ruch &

.1 ptaski brzuch




