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Puls Biznesu juz po raz dziesigty opublikowat ranking
najlepszych spétek gieldowych. Badanie realizowane
przez Pentor Research International jest najwieksza
w Polsce analizg spétek notowanych na warszawskiej
Gietdzie Papieréw Wartosciowych. W tegorocznym
sondazu telefonicznym przeprowadzonym w drugiej
potowie stycznia 2009 roku, wyboru najlepszej Gietdowej Spotki Roku 2008
dokonato 181 ekspertéw - 54 analitykéw, 74 doradcéw inwestycyjnych i 53
makleréw. Specjalisci ocenili 374 spoétki gieldowe za: kompetencje zarzadu,
kompleksowos¢ oferty, relacje z inwestorami, perspektywy rozwoju i szero-
ko zakrojony sukces odniesiony w 2008 roku.

Gietdowa Spotka Roku 2008 w rankingu zostat Amrest Holdings N.V. (75 pkt.
na 100 mozliwych). W pierwszej setce ocenianych firm znalazto sie jeszcze 12
firm z sektora produkcji i handlu FMCG. Sa nimi: GRUPA ZYWIEC S.A.
(8 poz. /67,62 pkt.), BAKALLAND S.A. (15 poz. / 65,71 pkt.), WAWEL S.A. (27
poz./ 63,27 pkt.), EMPERIA HOLDING S.A. (34 poz. / 62,34 pkt.), ALMA MAR-
KET S.A. (36 poz./ 62,24 pkt.), PP-H BOMI S.A. (40 poz./ 61,90 pkt.), INDYKPOL
S.A. (58 poz./ 60,20 pkt.), JUTRZENKA S.A. (65 poz. / 60,00 pkt.), MISPOL S.A.
(68 poz. / 59,52 pkt.), MIESZKO S.A. (73 poz. / 59,05 pkt.) i POLSKI KONCERN
MIESNY DUDA S.A. (89 poz. / 58,16 pkt.).
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Klasyka
W nowej
butelce

Wédka Zotadkowa Gorzka to prawdziwa klasyka polskiego smaku.
Towarzyszy Polakom na dobre i zte od 1950 roku!

Teraz w nowej, atrakcyjnej, niepowtarzalnej butelce.

Swiat sie zmienia. Klasyka i smak pozostaja te same.

ot

A RECERTURA ZOMD

KOWA POLSKA SPEC

'

Szeroki wybor atrakcyjnych materiatow POS
— pytaj naszych handlowcow.

)DUKOWANA OD 1950 ROKU




Z rynku FMCG

Dane sprzedazowe FM(G za luty 2009
bardziej optymistyczne niz w styczniu

W obecnej chwili branza FMCG wyczekuje
oznak wptywu spowolnienia gospodarczego
na sprzedaz produktéw szybkozbywalnych,
tak aby dostosowac swoje plany budzeto-
we do zmieniajacych sie realiéw rynkowych.
Jednym z narzedzi, ktére ma im w tym po-
méc, jest oferowany przez CMR cotygodnio-
wy monitoring sprzedazy FMCG w oparciu
o dane skaningowe z proby tradycyjnych
sklepéw spozywczych. Dzieki tej ustudze
marketerzy moga podejmowac decyzje na
podstawie biezacych danych rynkowych
—iw ten sposob lepiej dostosowywac sie do
zmian koniunktury na rynku.

Najnowsze dane za luty 2009 pokazuja nieco
bardziej optymistyczny obraz niz zaraporto-
wany w styczniu spadek sprzedazy FMCG.

W lutym 2009, w poréwnaniu z lutym 2008,
catkowity wolumen sprzedazy produktéw
paczkowanych nieznacznie wzrést (o 2,6%),
liczba transakcji zwiekszyta sie o niecaly
1%. Obroty w ujeciu warto$ciowym wzro-
sty wzgledem ubiegtego roku az o 12,9%,
ale jest to w duzej mierze efekt podwyzki
cen w najwazniejszych kategoriach produk-
towych pod wzgledem wartosci sprzedazy
— papierosach, mocnych alkoholach i piwie.
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W ciggu roku $rednia cena papieroséw (na
skutek podwyzek akcyzy) wzrosta o 20%,
Srednia cena wédki 0 7%, a piwa o okoto 5%.
Kategorie produktowe dla ktérych w lutym
2009 zaraportowano spadki wolumenu
sprzedazy w poréwnaniu z lutym 2008 to
miedzy innymi: kawa mielona, herbata, ttusz-
cze, cukierki, batony i wafle, jogurty. Do ka-
tegorii, ktérych sprzedaz w sklepach osiedlo-
wych wzrosta nalezag mocne alkohole, kawy
rozpuszczalne, ciastka i stone przekaski.

Producenci FMCG, antycypujac wptyw spo-
wolnienia gospodarczego na decyzje klien-
toéw, staraja sie wprowadza¢ dziatania pod-
trzymujace wielkosci zakupdw, przynajmniej
w ujeciu wolumenowym. Niektére z nich to
obnizki cen (na przyktad na rynku jogurtéw,
serkow homogenizowanych), wspieranie
sprzedazy duzych opakowan (dotyczy mie-
dzy innymi chipséw i chrupek, gum do zucia,
keczupoéw), uatrakcyjnienie wygladu opako-
wan marek z nizszego segmentu cenowe-
go (mocne alkohole), wprowadzanie partii
produktéw z obnizong ceng (np. papierosy),
zwiekszanie gramatury opakowan przy nie-
zmienionej cenie (jogurty).

Zrédto: Centrum Monitorowania Rynku

Warzywny debiut
FRoSTY

FRoOSTA, producent mrozonek, debiutuje
w segmencie mrozonych warzyw i wprowa-
dza na rynek 15 nowych produktéw - wa-
rzyw mono, zup i mieszanek warzywnych.
Lista produktéow zawiera wszystkie best-
sellery z kategorii warzyw, zup i mieszanek
warzywnych, m.in. Marchewke kostke, Zupe
wiosenng czy Wtoszczyzne w paskach.
,Rozwdj tej kategorii, to po sukcesie sprzeda-
zowym naszych warzyw z wartosciq dodang,
kolejny krok na drodze rozwoju FRoSTY. Zain-
westowalismy w modernizacje linii produkcyj-
nej, aby dostarczy¢ konsumentom produkty
wysokiej jakosci, ktdrej gwarantem od lat jest
marka FRoSTA” - moéwi Dyrektor Sprzedazy
firmy, Pawet Wojciechowski.

Dla catej linii stworzono eleganckie opako-
wania, w nowoczesnej szacie graficznej, ktére
maja podkresla¢ wysoka jakos¢ produktéw
i odrézniac je od wyrobéw konkurencji.
Przez pierwsze miesigce najwazniejszym ce-
lem bedzie zbudowanie jak najszerszej dys-
trybucji oraz znajomosci FRoSTY jako marki
oferujacej nie tylko ryby, ale takze warzywa
mrozone i dlatego na poczatku kategoria
warzyw FRoSTA otrzyma silne wsparcie
w miejscach sprzedazy.

ORKISZ
- specjalnos¢
Polmos Lublin

Juz w dawnych
czasach na Bliskim
Wschodzie Izraeli-
ci, aw Europie Ger-
manie i Rzymianie
znali i szczegdlnie
cenili sobie jedno
wysokowartoscio-
we zboze orkisz,
jako pokarm da-
jacy zdrowie, site,
sprawnos¢  fizycz-
na, a nawet inteli-
gencje. Ze wzgledu
na swoje wszech-
stronne wtasciwo-
sci  wychwalany
byt przez srednio-
wieczng, niemiec-
ka mistyczke, Hil- E
degarde z Bingen,
ktéra przypisywa-
fa mu dziatanie
krwiotworcze, bu-
dujace  miesnie,
a nawet rozwese-
lajagce.  Zalecata,
aby spozywac¢ go
w kazdym positku.
Moda na orkisz
powraca, odnoszac
sukces w réznych
dziedzinach prze-
mystu spozywcze-
go i nie tylko. Wraz
z trendem zdecy-
dowanie fawory-
zujacym  wszystko
co ekologiczne i wytwarzane w sposob jak
najbardziej naturalny orkisz dotart réwniez
do branzy, ktéra do tej pory nie stawiata na
ekologie.

Ziarno orkiszu znalazto swoje zastosowanie
nawet w... produkcji alkoholu.

Wodka Orkisz, produkowana przez Polmos
Lublin na poczatku dla sieci Nalewki i Inne
teraz dostepna jest réwniez w wybranych
sklepach sieci delikateséw oraz w marketach
na terenie catej Polski .

Wytwarzana w procesie powolnej destylacji
w niewielkich ilosciach posiada charakte-
rystyczny subtelny zapach i tagodny smak -
najwazniejsze atrybuty wodki czystej z potki
produktow premium.

Informacja handlowa



OKOCIM - prawdziwy smak piwa powrdcit!

Legenda Okocimia, Okocim Premium Pils,
powrdcit na polski rynek! Tym samym marka
Okocim wrdcita do swoich korzeni, do bo-
gatej historii Browaru Okocim i dewizy jego
zatozycieli — ,najlepsze z najlepszego”. Gwa-
rancjg szlachetnego smaku jest okocimska
receptura, ktorej sekret stanowia najlepsze
sktadniki dobrane w idealnych proporcjach.
Obok Okocim Premium Pils, rodzine marki
Okocim tworzy doskonale znane konsumen-
tom i wielokrotnie nagradzane piwo Okocim
Mocne, jak réwniez nowy wariant marki - ko-
neserskie piwo Okocim Pszeniczne.

Okocim Premium Pils, jak rowniez pozosta-
te warianty marki, dostepne sa w unikalnej
oprawie — ergonomicznej, bezzwrotnej bu-
telce z dedykowana grawerka, podkreslaja-
ca ponad 160 letnig tradycje pielegnowania
smaku piwa w Browarze Okocim.

,Dewiza zatozycieli Browaru Okocim - ‘najlep-
sze z najlepszego’ i jego znakomita tradycja
byty dla nas Zrédtem inspiracji przy pracy nad
nowgq odstonqg Okocimia. StaralisSmy sie pod-
kresli¢ to, co w tej marce najlepsze — rodowdd,
autentyzm, ale i jej wyjqtkowy i bardzo indywi-
dualny charakter. Nowe, szlachetne, dopraco-
wane w szczegdtach opakowanie, w ktdrych
dostepne bedq wszystkie warianty tej marki
jest obietnicq réwnie szlachetnego i dopraco-
wanego smaku. Jego gwarancjq jest okocim-
ska receptura, ktdrej sekret stanowiq najlepsze
sktadniki dobrane w idealnych proporcjach.
Wierzymy, ze powrdt legendy okocimskiego
smaku w nowym wydaniu przywrdci tej szla-
chetnej marce z tradycjami nalezne jej miejsce
na polskim rynku piwnym” — méwi Piotr Che-
cielewski, Wiceprezes Zarzadu ds. Marketin-
gu w Carlsberg Polska.

Poza unikalng, specjalnie dla marki zapro-
jektowang grawerka, wspélnym elementem
nowych, bezzwrotnych butelek jest réwniez
krawatka. Ozdobiona odswiezonym logo
Okocim, z wizerunkiem koziotka — tradycyj-
nego herbu marki, swoim kolorem komu-
nikuje wariant piwa. Krawatka Okocimia
Premium Pils przybrata odcien tradycyjnej,
Swiezej okocimskiej zieleni, czarna krawatka
podkresla moc i wyrazisty smak Okocimia
Mocnego, a zétto - ztota na opakowaniu
Okocim Pszenicznego przywodzi na mysl na-
turalne kolory pszenicznych tanéw.

Okocim Premium Pils oraz Okocim Premium
Mocne dostepne sg takze w puszkach 0,5l.
Nowe puszki, wyrézniajace sie stylowq szata
graficzng pojawity sie w charakterystycznych
dla kazdego z wariantéw barwach: Okocim
Premium Pils w barwach zieleni, a Okocim
Premium Mocne tradycyjnie w czerni.

W dniu 19 lutego 2009 roku w Warszawie
odbyta sie konferencja zwigzana z powrotem
marki Okocim na rynek, ktdrej artystyczna
oprawe zapewnili panowie Jan i tukasz No-
wiccy.
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Z rynku FMCG

Kompania Piwowarska redukuje koszty

Pomimo dobrych wynikéw sprzedazy
w roku ubiegltym Kompania Piwowarska
zaczyna juz odczuwac i reagowac na skutki
ogolnoswiatowego kryzysu. Z analiz stanu
obecnego, zagrozen, trendéw rynkowych
oraz przysztych perspektyw dziatania wyni-
ka, ze spowolnienie na rynku piwowarskim
bedzie nadal miato miejsce. Przewidywane
ostabienie sprzedazy wynika z pogorszenia
sie sytuacji finansowej konsumentéw oraz
zwiekszonych trudnosci w dostepie do fi-
nansowania dziatalnosci handlowej naszych
dystrybutoréw. Ponadto obecne ostabienie
kursu ztotego podwyzszy koszty dziatania,
zas$ wprowadzona (z dniem 1 marca 2009 r.)
drastyczna podwyzka akcyzy w wysokosci
13,6%, przetozy sie na podwyzki cen piwa.

Wszystkie te czynniki wplywaja na firme
negatywnie, ale réwniez sprawiaja ze przy-
szto$¢ jest mniej przewidywalna. To wymaga
od firmy wiekszej elastycznosci aby
byta w stanie reagowac i dostosowac sie
do nowych okolicznosci. W konsekwencji
szacujemy, ze w 2009 roku nadwyzka mocy
produkcyjnych w Kompanii Piwowarskiej
wyniesie 2 min hl lub wiecej.

Lublin
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Analizujagc obecna sytuacje ekonomiczna
oraz perspektywy zmian na polskim rynku
Kompania Piwowarska podjeta decyzje ma-
jace zabezpieczy¢ w dtugim terminie czaso-
wym ogét miejsc pracy i zredukowac koszty
operacyjne. Postanowiono ograniczy¢ moce
produkcyjne, wstrzymujac prace dwoéch linii
rozlewniczych, ktére maja najwyzsze koszty
produkgcji w ramach catej KP, usytuowanych
w Kielcach oraz zreorganizowac prace
w opolskim centrum dystrybucji. Wskutek
tych decyzji umowy o prace zostang rozwia-
zane z ponad 70 pracownikami browaru
w Kielcach oraz kilkunastoma pracownikami
dystrybucji w Opolu.

Dla zwolnionych pracownikéw przygotowa-
na zostanie odprawa w wysokosci uzaleznio-
nej od wieku i okresu zatrudnienia. Otrzy-
maja oni odprawy pieniezne wieksze niz
przewiduje prawo, w wysokosci okreslonej
w Polityce Odpraw Kompanii Piwowarskiej.
Kompania Piwowarska gwarantuje réwniez
wsparcie w poszukiwaniu nowych miejsc
pracy. Dla pracownikéw przeprowadzone
beda szkolenia przygotowujace do spotkan
z przysztymi pracodawcami oraz spotkania
indywidualne majace na celu opracowanie
dokumentéw aplikacyjnych oraz doradztwo
w zaplanowaniu dalszej drogi zawodowe;.

Kim Rolf nowym
wiceprezesem zarzadu
Carlsberg Polska
ds. Finansowych

Od 1 kwietnia 2009 roku nowym Wicepreze-
sem Zarzadu Carlsberg Polska ds. Finanso-
wych bedzie Kim Rolf, w ostatnim czasie od-
powiedzialny na poziomie centrali Carlsberg
Breweries za uruchomienie Centrum Ustug
Finansowych Carlsberga w Poznaniu oraz
kierujacy zespotem finansowym nadzoruja-
cym wdrozenie EuroSox w Grupie.

Co stychac w rodzinie
wddek,, Lubelska”

Ubiegty rok to duze zmiany w rodzinie wo-
dek Lubelskich Polmosu Lublin. Na czym one
polegaty i co dzieki nim udato sie osiagnac?
- pytamy Karoline Wréblewska, Brand Mana-
gera Polmos Lublin.

- Faktycznie w ubiegtym roku dokonalismy
znaczqcych zmian w rodzinie wédek Lubel-
skich. Przede wszystkim zmodernizowalismy
wizerunek produktu, tworzqc bardziej roz-
poznawalnqg marke Lubelska - marke wddek
gatunkowych o réznych smakach. Rodzina
Lubelskich powiekszyta sie tez o nowy mali-
nowy smak. Malinéwka Lubelska to pierwsza
woédka malinowa na rynku dostepna w tak
szerokiej dystrybucji. Oprécz tych zmian wdd-
ki Lubelskie regularnie wspierane byty akcjami
promocyjnymi skierowanymi zaréwno do kon-
sumenta jak i partneréw handlowych. Dzieki
podjetym dziataniom wodki Lubelskie osig-
gnety wyjqtkowy 60% wzrost sprzedazy w sto-
sunku do roku 2007 i byty najszybciej rosnqcq
markq w kategorii wédek smakowych.

Ktore wodki cieszg sie najwieksza popular-
noscia?

- Najwiekszq popularnosciq wsréd konsumen-
téw cieszy sie Lubelska Wisniéwka. Tajemnica
jej sukcesu tkwi w sposobie produkcji, ktéra od-
bywa sie tradycyjnq metodq nastawdéw owo-
cowych, gwarantujgcych wyjqtkowq jakosc.
Kolejnym ulubionym smakiem jest Zurawi-
néwka, ktérq konsumenci doceniajq za orzez-
wiajqcy charakter i mozliwos¢ komponowania
na jej bazie wielu wyjgtkowych drinkdw.

Jak radzi sobie na rynku Malinéwka Lubelska
- najmtodszy produkt Polmosu Lublin?

- Malinéwka Lubelska zostata przyjeta przez
rynek bardzo pozytywnie. Ciggle zdobywa
nowych konsumentdw i jej sprzedaz systema-
tycznie rosnie. W odpowiedzi na duze zapo-
trzebowanie rynkowe, w marcu wprowadzili-
Smy dodatkowq pojemnosc Malinéwki 200 ml.

Jakie s plany na najblizszy rok / kiedy mo-
zemy spodziewac sie powiekszenia rodziny
wodek Lubelskie o nowy smak?

- Ten rok bedzie niewqtpliwie rokiem kontynu-
acji wzrostowego trendu Lubelskich. Chcemy
w jeszcze wiekszym stopniu spetniac oczekiwa-
nia naszych konsumentéw, a takze zdobywac
nowych i w tym celu bedziemy tworzy¢ nowe
warianty smakowe i przygotowac atrakcyjne
akcje promocyjne.

Informacja handlowa
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O sieci supermarketéw BILLA, rozmawia-
my z Wojciechem Czernkiem - Dyrekto-
rem Operacyjnym - Cztonkiem Zarzadu
Billa Polska Spétka z o.0.

Pytania kieruja: Krzysztof Badowski - Part-
ner Zarzadzajacy Roland Berger Strategy
Consultants oraz Tomasz Pahczyk - Redak-
tor Naczelny miesiecznika HURT & DETAL.

[Tomasz Panczyk ]
BILLA byta pierwsza zagraniczng siecig
supermarketéw w Polsce, znikneta jed-

& %ﬂf' ; nak w 2001 roku, kiedy zostata sprzeda-
s oot na grupie Auchan. W miedzyczasie

. e w Polsce powstaly supermarkety Mini-
Gﬁm Mal. Dlaczego grupa Rewe postanowita
e da¢ marce ,BILLA” jeszcze jedng szanse

7 na polskim rynku?

Lublin ¥ 1952 [Wojciech Czernek]

- BILLA jest bardzo dobrze kojarzona i znang
=/ marka. Dla nikogo nie jest nowoscia, gdyz Po-
lacy maja swiadomos¢ marki BILLA. Decyzja
biznesowa polegata na ujednoliceniu marek su-
permarketowych w koncernie REWE. W krajach
Europy srodkowej i wschodniej funkcjonowata
i funkcjonuje marka BILLA, w Niemczech i Pol-
sce funkcjonowata marka miniMAL i biorgc pod
uwage site marki zdecydowano sie na ujedno-
licenie — w Polsce zniknety markety miniMAL
zastapit je brand BILLA, a w Niemczech znikne-
ty markety miniMAL i zastapit je brand REWE,
dobrze rozpoznawalny na rynku niemieckim,
macierzystym rynku koncernu. Podstawowa
decyzja byta kwestia ujednolicenia tych dwoch
marek, w Polce marka BILLA okazata sie by¢
mocniejszg, lepiej rozpoznawalng i bardzo do-
brze przez klientéw kojarzona. Pierwsze mar-
kety BILLA w Polsce byty synonimem nowo-
czesnego handlu w Polsce, a tacznos¢ z marka
Polacy utrzymywali cho¢by jezdzac na narty do
Austrii — spotykalismy sie z BILLA, ktéra przypo-
minata nam dobre doswiadczenia z lat 90-tych
w Polsce.
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A\ Wojciech Czernek

- % _' _ Dyrektor Operacyjny,
a Y Cztonek Zarzadu, Billa Polska

Jest to dobry kapitat, lecz niestychanie zobo-
wigzujacy. Polacy nadal pamietaja te pierwsze
sklepy i jesli pojawia sie nowy sklep BILLA, to
wymagania i oczekiwania klientéw wobec nie-
go s bardzo wysokie i nie ma miejsca na po-
slizg, bo jesli jakis sie zdarzy wszyscy sie o tym
dowiedza.

[Tomasz Panczyk]

Prezes Rewe, Alain Caparros zapowie-
dziatl ze do 2010 roku grupa zainwestu-
je w Polsce ponad 130 min euro. Na co
zostaly/zostana wydane te pieniadze
i czy w zwigzku z kryzysem gospodar-
czym nastapi korekta w planach?

- Przede wszystkim musimy pamieta¢, ze sa to
inwestycje ktore dotycza catej Grupy REWE
w Polsce: naszego wiekszego brata - firmy Sel-
gross — drugiego na polskim rynku operatora
Cash and Carry i BILLA. Rozpoczelismy korzy-
stanie z tej puli inwestycyjnej, zaréwno w sferze
projektow ekspansyjnych jak i w sferze moder-
nizacji istniejgcych sklepéw, co jest niezwykle
istotne. Pamietajmy jak rynek detaliczny zmienit
sie w ciggu ostatnich 10 lat, a my mamy sklepy,
ktére maja wtasnie 10 lat. Jesli przypomnimy
sobie standardy, ktére obowigzywaty w handlu
detalicznym 10 lat temu, to w stosunku do dzi-
siejszych standardéw one sg zupetnie inne i jest
potrzeba szybkiej modernizacji. W naszym kon-
kretnym Billowskim przypadku bardzo wazne
53 inwestycje zwigzane z budowa rozwiazania
logistycznego, sieci dystrybucyjnej, ktérej mini-
MAL nie miat, a ktora stanowitfa dla BILLA barie-



re wzrostu. Dlatego tez uruchomilismy centrum
dystrybucyjne w Gliwicach.

[Tomasz Panczyk]

Nawiazujac do Centrum Dystrybucyj-
nego w Gliwicach - czy jego otwarcie
wplyneto na poprawe dostepnosci to-
warow w sklepach?

- Kiedy zaczelismy przygladac sie temu, w jaki
sposéb mozemy sie rozwija¢, staraliSmy sie
okresli¢ gdzie sg najwieksze bariery tego wzro-
stu - okazato sie ze sa to kwestie logistyczne.
Jesli chcielismy poprawic standard sklepu, spra-
wi¢, by byt bardziej wydajny - od razu nasuwata
sie my$l o minimalizacji powierzchni magazy-
nowej i poprawie rotacji. To byto niemozliwe
bez posiadania wtasnej logistyki i bycia nieza-
leznym od dostawcédw. To takze kwestia polityki
asortymentowej, ktérej nie mozna zrealizowac
bez centrum logistycznego. Bez niego nie da sie
posiadac w asortymencie pewnych produktow.
To takze kwestia wydajnosci naszej wtasnej pra-
cy - przyjecie 80 dostaw dziennie a 5 dostaw
- to jest zasadnicza réznica. To tez kwestia réz-
nej wielkosci sklepéw - do jednych sklepow
mozna dojechac tylko matym samochodem, bo
sq potozone w centrum miasta i duze auto nie
da rady sie tam dosta¢, a inne sklepy moga by¢
zaopatrywane przez duze samochody. Kiedy
sobie zdalismy z tego sprawe i zdefiniowalismy
logistyke jako nasza najwiekszg bariere wzrostu
- najwiekszy wysitek poszedt wtasnie w tym kie-
runku. Udato nam sie w ubiegtym roku urucho-
mi¢ centrum dystrybucyjne w Gliwicach.

Nasuwa sie z kolei pytanie: Dlaczego wiasnie

tam - skoro mamy sklepy od Watbrzycha po
Ostroteke i od Kotobrzegu po Przemysl? - Trze-
ba pamieta¢, ze nasycenie naszymi sklepami
nie jest rbwnomierne. Mamy tylko 25 sklepéw-
najwiecej na potudniu Polski, skad pochodzi 60-
65% naszych obrotow — z tych wzgledow takie
rozwigzanie byto dla nas najbardziej korzystne
ekonomicznie, a biorgc pod uwage, ze logistyke
robimy przy wspétpracy z partnerem logistycz-
nym Schenkerem (korzystamy z jego platform
przetadunkowych), udato nam sie wypracowac
takie rozwigzanie, ktére pozwala nam utrzymac
magazyn w Gliwicach i stamtad zaopatrywac
sklepy w Kotobrzegu i Ostrotece.

[Krzysztof Badowski]

Panie Prezesie, jak to umiejscowienie
magazynu w Gliwicach rzutuje na dal-
sze plany rozwoju w kontekscie geogra-
ficznym?

- Jedli przyjdzie koniecznos$¢ zwigzana z rozwo-
jem firmy, to jestesmy gotowi albo przesunaé
ten magazyn albo stworzy¢ drugi magazyn,
ktory bedzie potozony bardziej na pétnocy Pol-
ski. Co do rozwoju sieci — myslimy o rozwoju na
terenie catego kraju. 2 lata temu, w czasie kon-
ferencji prasowej, wczesny prezes BILLA, pan
Janusz Kulik sformutowat strategie, w ktorej
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stwierdzit, ze najbardziej interesujace dla nas
osrodki to miasta powyzej 50 tys. mieszkancéw.
Srednie i mate oérodki miejskie to gtéwny cel
naszej strategii, ale jesli sa dobre i ciekawe lo-
kalizacje w duzych miastach to réwniez z nich
bedziemy korzysta¢. Mysle, ze jeszcze przez ja-
ki$ czas magazyn w Gliwicach bedzie doskonale
spetniat swoja role, zwtaszcza, ze korzystamy
z infrastruktury logistycznej naszego partnera.
A jak taka koniecznos¢ przyjdzie, jestesmy go-
towi budowac¢ drugi magazyn albo zmieniac
potozenie tego.

[Krzysztof Badowski]

BILLA to symbol jakosci, powiedziat Pan
na poczatku. Jakos¢ zwykle kosztuje,
jak to wyglada w kontekscie strategii
zeby koncentrowac sie raczej na mniej-
szych osrodkach miejskich niz na tych
wiekszych, gdzie rzeczywiscie sa pie-
nigdze - i klienci, ktorych sta¢ na droz-
sze produkty?

- Uwazam, ze demonizujemy troche koszty tej
jakosci. Wiadomo, ze najtatwiej jest uzyskaé ni-
ska cene jesli pracujemy z produktami niskiej
jakosci. Pamietajmy, ze ta jakos$¢ przejawia sie
nie tylko w jakosci produktéw, ale tez w stan-
dardzie sklepu, a bardzo wazny element bez
ktérego nie mozna moéwi¢ o nowoczesnym
handlu to kwestia ludzi, ktérzy w tych sklepach
pracuja. Handel sprowadza sie do tego, ze jest
to obcowanie cztowieka z cztowiekiem - klien-
ta z kasjerem czy klienta z pracownikiem lady
serwisowej, ktéry podaje mu wedline czy sery.
Nawet najlepsza jakos¢ produktu w zetknieciu
z kiepska jakoscig obstugi nie ma znaczenia. Ja
te jakos¢ BILLA widze przynajmniej w trzech
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aspektach — w tym, ze w BILLA dostepne sa
produkty wysokiej jakosci w rozsadnej cenie,
po drugie jest to jakos$¢ obstugi, a po trzecie jest
to jakos¢ sklepu jako miejsca robienia zakupdw,
ktoéry ma by¢ wygodny, przyjazny itd.

Warto tez wspomniec o tej polityce asortymen-
towej - to, ze chcemy handlowa¢ produktami
wysokiej jakosci, zwtaszcza, jesli mowimy
o Swiezych grupach asortymentowych takich
jak wedliny, nabiat, mieso czy owoce i warzywa
- nie mozemy zapominac o tym, ze asortyment
supermarketu sktada sie z ré6znych potek. Nie-
stychanie istotnym elementem tego asorty-
mentu sg rowniez produkty marki wtasnej
i price entrance. My w tej chwili dysponujemy
produktami Clever i Dever - jest to bardzo istot-
ny element naszego asortymentu. Mamy ich
okoto 200. A tak naprawde marzeniem naszego
zespotu sprzedazy jest to, aby z tych produktéw
dato sie skompletowac caty koszyk zakupowy,
kupi¢ wszystkie produkty jakie s3g nam potrzeb-
ne do domu opierajac sie tylko na produktach
marki wtasnej. Mamy strategiczny plan, kté6-
ry nam to ufatwi, ale nie chciatbym zdradzac
naszych wszystkich tajemnic — chcieliby$my
zwiekszy¢ w tym roku liczbe tych produktéow
przynajmniej o 100, zeby produktéw wtasnej
marki BILLA byto przynajmniej 300.

BILLA to sklep codziennych zakupéw. Klienta-
mi BILLA sg ludzie z sgsiedztwa, a jak to
w sasiedztwie - sg to rézni ludzie. Mamy peten
przekroj klientéw - sa wsrdd nich osoby bar-
dzo mtode, rozpoczynajace swoj start zyciowy,
mamy osoby, ktére skonczyty swojg aktywnosé
zawodowa — emerytéw i rencistéw. Mamy tych,
ktorzy robig zawrotne szybkie kariery ale tez
tych, co maja problemy z praca. Tak naprawde
supermarket moze by¢ jednym z ostatnich ba-
stiondéw egalitaryzmu w naszym $wiecie, ktory
buduje rozmaite bariery i jedni mieszkaja
w ogrodzonych osiedlach a inni w starych ka-
mienicach. Kiedy te bariery stajg sie coraz wiek-
sze to supermarket staje sie egalitarng plat-
formg w ktérej kazdy moze sie dobrze poczuc
- wtasciwy dobor asortymentu i wiasciwa jego
ekspozycja bedzie sprawiata, ze tym sklepie
czu¢ sie beda dobrze wszyscy, ktérzy na zakupy
przyjda - ci co majg wysokie wymagania oraz
ci, ktérzy koszyk zakupowy potrzebuja skom-
pletowac wtasnie z produktow marki wiasnej.

[Krzysztof Badowski]

A propos produktow wilasnej marki
- jesli planujecie poszerzenie portfela
0 100 dodatkowych SKU w najblizszych
miesigcach - czy polscy producenci tak-
ze mogaq liczy¢ na wspotprace?

- Przede wszystkim polscy producenci, ale nie
chciatbym zdradza¢ zbyt wielu tajemnic, bo
mamy pewne strategiczne rozwigzanie ktore
nam w tym pomoze. Trzeba pamietac ze to jest
duzy skok. 100 produktow to jest duzy wysitek
organizacyjny i handlowy.

[Krzysztof Badowski]

Panie Prezesie, jak sie patrzy na to co
sie dzieje dookota to wszystkich strach
ogarnia. MowiliSmy wczesniej, ze odpo-
wiedzia na trudne czasy moze by¢ for-
mat dyskontowy czy hipermarketowy,
ktory jest dos¢ atrakcyjnie pozycjono-
wany cenowo. Czy format supermarke-
towy bedzie odporny na trudne czasy?

- Mam gfebokie przeswiadczenie, ze bedzie.
Wynika ono miedzy innymi z réznorodnosci
klienta, ktéry odwiedza supermarket i dla kt6-
rego bardzo istotne jest to, ze artykuty sg
w zasiegu reki, blisko domu i z takim szerokim
asortymentem, ktory zapewnia realizacje wiek-
szosci codziennych, domowych potrzeb. Ale tak
naprawde mysle, ze tajemnica nie jest w forma-
cie, tylko w orientacji na klienta i w orientadcji
na sukces. Jesli jestesmy zdeterminowani zeby
w obliczu takich trudnych dni odnosi¢ sukces
na rynku, jesli jestesmy wiasciwie zorientowani
na klienta, jesli chcemy dla niego pracowag, to
jestem przekonany ze to jest wazniejsze niz for-
mat. W kazdym formacie mozna znalez¢ takie
rozwiazania, ktére beda sprzyja¢ utrzymaniu
naszych klientéw a by¢ moze w tych trudnych
dniach beda mogty przyciagnaé tych niezde-
cydowanych. To co jest wbrew pozorom duza
szansg to przyzwyczajenia zakupowe i dobre
wspomnienia, ktére zostang wywotane w trud-
nych czasach - sg one duzo trwalsze niz te, kto-
re biorg sie doswiadczen doznanych w lepszych
czasach.
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[Krzysztof Badowski]

Jednym z elementow jakie Pan wspo-
mnial w kontekscie jakosci obstugi jest
jakos¢ personelu i jakos¢ interakcji
klienta z personelem. Wiadomo po-
wszechnie, ze branza detaliczna cierpi
bardzo z powodu rotacji personelu. Jak
to wyglada w BILLI?

-Nie mamy tego problemu. W zesztym roku mie-
lismy fluktuacje $rednio na poziomie 3%. Mamy
ludzi, ktérzy chca z nami pracowac. Mamy spo-
re grono pracownikéw, ktorzy w firmie sa od
poczatku, czyli ponad 10 lat — tych szczegdlnie
honorujemy organizujac im 10-lecia jako wyda-
rzenia firmowe. Jest to bardzo wazna grupa pra-
cownikow w firmie. Mysle tez, ze bardzo duza
role odgrywa kultura firmy i kultura zarzadza-
nia. Mamy kilka projektéw, ktére maja sprawiac,
ze atmosfera w miejscu pracy jest przyjemna
i godna. Tak jak mowimy, ze chcemy zeby sklep
byt przyjemnym miejscem zakupéw, przyja-
znym miejscem dla klienta - tak samo gteboko
wierze w to, ze wszystko zaczyna sie w zespole.
Bo jak sie ma problemy w firmie - ciezko jest nie
przenies¢ tych problemoéw na klienta. Prowadzi-
my w skali catego koncernu, ale réwniez w Pol-
sce projekt, ktéry nazywa sie SMILLA - pocho-
dzi od ztozenia dwoch stéw ,smile” i ,BILLA”. To
jest projekt o charakterze motywacyjnym. Wziat
sie stad, ze jak wyobrazimy sobie prace na spe-
cjalistycznym rynku spozywczym - czy jest to
OWOCOWO-Warzywny czy owocoéw morza — tam
ludzie sie w pewien sposéb bawig, mozna zaob-
serwowac fascynacje samym faktem handlowa-
nia owocami, warzywami. Takg sama atmosfere
mozna przenies¢ do sklepow, ale wymaga to
dziatan stymulujacych, zeby ludzie chcieli sie
integrowac i razem tworzy¢ zespot pracowni-
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czy. Stuza temu konkursy motywacyjne, ktére
prowadzimy wsréd pracownikéw, stuzy temu
szczegolnie bliski kontakt kierownictwa dziatu
sprzedazy z pracownikami. Wszyscy cztonkowie
Zarzadu sa dostepni dla pracownikéw i wyni-
kiem tego jest ta niska fluktuacja, duzo nizsza
niz w branzy i jestesmy dumni z takiego stanu
rzeczy.

[Tomasz Panczyk]

Na pewno jestescie tez dumni z otrzy-
mania godta kampanii,W petni zaradni”,
ktore Swiadczy o tym, Ze jestescie firma
przyjazna osobom niepetnosprawnym.
Otrzymaliscie certyfikat oraz prawo do
korzystania ze znaku promocyjnego
kampanii...

- To wpisuje sie w strategie catego koncernu
zwigzang z odpowiedzialnoscia spoteczng, ale
tez z wrazliwoscig kazdego z nas jako cztowie-
ka. Staramy sie tworzy¢ miejsca pracy takze
dla niepetnosprawnych - ma to swoj przejaw
takze w tym, ze w kazdym z nowootwieranych
sklepdw, a takze w sklepach, ktére przebudo-
wujemy, o ile jest to mozliwe, organizujemy
stanowisko dla osoby niepetnosprawnej ru-
chowo w ciggu kasowym. Wiaze sie to z przy-
gotowaniem odpowiedniej infrastruktury dla
tej osoby, ale chcemy zeby takie stanowiska
powstaty i zeby tacy ludzie pracowali wsréd
naszej zatogi, dzielac sie¢ swymi doswiadcze-
niami zyciowymi i wspomagajac nasz zespot.
Cata akcja o ktorej méwimy rozpoczeta sie
w 2006 roku jako akcja,BILLA bez barier”. Skie-
rowana jest na integracje oséb niepetnospraw-
nych. Ta akcja toczy sie w kilku ptaszczyznach.
Aby utatwic zatrudnianie ludzi niepetnospraw-
nych prowadzimy akcje szkoleniowe, ktére
naszym kierownikom sklepéw przyblizaja for-
malno-prawne strony ich zatrudnienia. Stara-
my sie przygotowac cate zespoty naszych za-
tog w sklepach na wspétprace z takimi ludzmi.
Ale musimy pamietac tez, ze niepetnosprawne
osoby sg takze po drugiej stronie, sa klientami.
Tutaj réwniez jeste$my otwarci — staramy sie
aby nasze sklepy byty dostepne miedzy innymi
dla 0s6b z psami towarzyszacymi. To wszystko
dzieje sie w szerszym kontekscie kultury spo-
tecznej w firmie —jest to kultura zarzadzania,
traktowania z szacunkiem siebie nawzajem
oraz klienta. Jesdli budujemy na takim funda-
mencie, to wszystkie pozostate sprawy z tego
fundamentu wyrastaja. Integracja z osobami
niepetnosprawnymi to jest jedna gataz, ktéra
wyrasta z tego pnia, kultura firmy i niska
fluktuacja pracownikéw i jako$¢ obstugi klien-
ta to kolejne gatezie. Bardzo wazne jest to, ze
nasz system wynagradzania, system premio-
wy zawiera motywatory ktére sa jasne dla
pracownika i jednoczesnie bardzo zbiezne ze
strategia naszej firmy. Czes¢ premii wypfaca-
nej co miesigc pracownikom uzalezniona jest
od wynikéw badan mystery shopping, ktére
powtarzamy trzy razy w miesigcu w kazdym
ze sklepow i dotycza one kazdego obszaru,
jakosci, otoczenia w ktorym tych zakupdéw
dokonujemy - takze estetyki, dostepnosci to-
wardw, etc. Jesli udaje nam sie te cele, ktore
ustawiliémy dos¢ wysoko, a z roku na rok usta-
wiamy te poprzeczke jeszcze wyzej, osiggnac
- to dobrze.

[Krzysztof Badowski]
lle czasu buduje sie taka kulture organi-
zacyjna?

- Ona nie powstaje znienacka, nie dzieje sie to
od razu. Ogromng role ma kultura ktéra obo-
wigzuje w koncernie Rewe, w EUROBILLI zrze-
szajacej kraje Europy Srodkowej i Wschodniej
i jest to dzietlo poprzednich zarzadéw firmy,
ktore w takim duchu pracowaty. Potrzeba na to
troche czasu, ale ta praca musi by¢ wspierana
przez polityke catej organizacji, koncernu i tak
w tym wypadku jest.

[Tomasz Panczyk]

Sie¢ BILLA angazuje sie w akcje spotecz-
ne i ekologiczne. Czy moze Pan opowie-
dzie¢ nam o projektach takich jak eko-
lekcje, bezpieczny powrét do szkoty,
badz EKO razem z Billg itd. W jaki spo-
s6b na co dzien propagujecie ekologie
wsrod klientéw i pracownikow sklepow
BILLA?

- Ekologia to ostatnio modny temat, wszyscy sa
ekologiczni. Jak zwykle zdania s3 podzielone
- np. czy torby plastikowe sg ekologiczne czy
nie, czy lepiej jest je miec czy nie miec. Wszyst-
ko zaczeto sie wtasnie od myslenia o torbach
foliowych - kiedy to omawialismy ogladalismy
filmy przyrodnicze, pokazujace np. ryby zadta-
wione folig — to dramat. Kiedy juz myslelismy
o torbach pomysleliémy tez, ze jest to dobry
moment zeby zbudowac¢ co$ wiecej. W momen-
cie, kiedy wprowadzaliémy torby ekologiczne
- wielorazowe i papierowe, zeby zrobi¢ z tego
event zaprosilisSmy dzieci z pobliskiej szkoty.
Sam uczestniczytem w tej lekcji jako jeden
z prowadzacych, opowiadalismy tym dzieciom
na przyktadzie sklepu - co sie dzieje z produkta-
mi, co sie dzieje z opakowaniami, w jaki sposéb
s one selekcjonowane, jak sie wyrzuca folie
czy papier i dlaczego to jest takie wazne, ze je-
$li tylko mozna to w domu tez trzeba tak robic.
Poniewaz to sie tak udato, powstat pomyst lekgcji
ekologicznych, gdzie zapraszalismy uczniéw do
naszych sklepéw i powtarzaliémy te lekcje. Sta-
ramy sie tez oddziatywac¢ na naszych klientéw
poprzez wizualizacje w sklepie. Prosimy Zeby
zastanowili sie czy na pewno potrzebuja tyle
toreb foliowych ile biora. Stworzylismy punkty,
gdzie mozna wyrzuci¢ zuzyte baterie. To wyni-
ka z polityki spotecznej odpowiedzialnosci, kto-
ra jest niestychanie istotna dla koncernu REWE.
Ze spotecznej odpowiedzialnosci wynika kwe-
stia nie tylko ekologii ale tez bezpieczenstwa.
Wprowadzilismy akcje ,bezpieczny powrét do
domu” i,bezpieczna droga do szkoty’, ktéra we
wrze$niu organizowalismy, staraliSmy sie wspo-
moc lokalne szkoty srodkami na rozbudowe
systeméw bezpieczenstwa. Akcja ,bezpieczna
droga do szkoty” byta prowadzona wspdinie
z policja, robilismy wspdlne eventy na par-
kingach przed sklepami, policjanci ttumaczyli
zasady bezpiecznego ruchu, pokazywali swdj
sprzet - byto to dla dzieci ciekawe. Honorowy
patronat nad akcja miata Krajowa Rada Bez-
pieczenstwa Drogowego. Druga akcja dotyczy
bezpieczenstwa kierujacych pojazdami — wpro-
wadzilismy akcje, ktéra umozliwiata zdobycie
ubezpieczenia assistance - do wykorzystania
we wiasnym samochodzie lub podarowanie go
komus. To wszystko bierze sie ze spotecznej od-
powiedzialnosci.



[Krzysztof Badowski]

Panie Prezesie jak to jest w Polsce -
mamy Biedronke, ktéra ma ,codziennie
niskie ceny”, Auchan, ktory ,zbija ceny
zawodowo” czy Zabke, ktéra oferuje
wszystko ‘blisko, szybko, wygodnie)
a jaka jest BILLA?

- BILLA jest ,dzisiaj najlepsza dla mnie”. Jest to
hasto wspolne dla catego brandu, staramy sie
zeby brand BILLA byt jednoznaczny w ramach
catej grupy, tutaj nie réznimy sie pod tym
wzgledem - jest albo,BILLA dzisiaj” albo ,BILLA
dnes” - tak budujemy znaczenie brandu. Bytoby
idealnie gdyby kazdy mogt powiedzie¢ ,BILLA
dzisiaj najlepsza dla mnie”. BILLA dzisiaj dlate-
go, ze jesteSmy miejscem codziennych zaku-
pow i mito jest nam stysze¢ kiedy w badaniach
kto$ méwi, ze nie wyobraza sobie $niadania bez
BILLA. Zapach swiezego pieczywa jest bardzo
istotny w naszym sklepie. Jak sie czuje taki za-
pach w calym sklepie - nie ma nic bardziej po-
zytywnie kojarzonego. A jak do tego pieczywa
przechodzimy przez piekne owoce i warzywa
- jest rewelacja. Wazne jest to, zeby klienta nie
réznicowac - jestesmy dla tych, ktérzy jedza.
Jedzenie jest bardzo wazne dla nas wszystkich
- oprécz samego faktu jedzenia jest to takze
okazja spotkania sie przy stole. Ta warto$¢ emo-
cjonalna jest niestychanie wazna, kiedy buduje-
my warto$¢ brandu BILLA.

[Krzysztof Badowski]

A jak wyglada taka typowa BILLA?

- Typowa BILLA ma okoto 1000 m2 powierzchni
sprzedazy, w ktérej jest okoto 12 tysiecy pozycji
asortymentowych SKU, przy czym okoto 1000
zwigzanych jest ze $wiezymi grupami asor-
tymentowymi. Te 1000 metréw to taka nasza
idealna BILLA, ale mamy tez sklepy wieksze, po
1400 m2 powierzchni sprzedazy i nie gardzimy
tez mniejszymi powierzchniami, jesli majg do-
bra i ciekawa lokalizacje - wtedy staramy sie
dopasowac do mozliwosci, jakie daje nam dana
lokalizacja. Uzupetnieniem naszego spozywcze-
go asortymentu jest asortyment przemystowy,
ktory stanowi, w zaleznosci od wielkosci sklepu,
od 8 do 12% catego asortymentu.

[Tomasz Panczyk]

Wroémy jeszcze do strategii — ,BILLA.
Dzisiaj. Najlepsza dla mnie” - kiedy
wiekszos¢ Polakow bedzie mogta uzy¢
tego hasta? W tej chwili jest 25 sklepow.
Czy przewidujecie rozwoj poprzez akwi-
zycje albo organiczny rozwéj?

- Zaktadamy, ze rozwoj musi sie odbywac wielo-
torowo. Wszyscy powtarzajg ze na rynku nasta-
pi konsolidacja. Mielismy juz serie przeje¢, teraz
czekamy na kolejne. Akwizycje sg jak najbardziej
w kregu naszego zainteresowania, ale réwniez
rozwoj organiczny, polegajacy na budowie czy
tez wynajmie sklepdw pod jednostki BILLA.

Trudno jest mi powiedzie¢ ile sklepéw bedzie
docelowo - wszystko zalezy od horyzontu cza-
sowego, ale nie stawiamy sobie barier. Bytoby
dobrze, gdyby w krétkim horyzoncie czasowym
udato sie osiggnac liczbe 70 sklepéw i do tego
celu zmierzamy.

[Krzysztof Badowski]

Czasem styszymy o firmach, w ktorych
na jeden tydzien prezes zamienia sie
z przedstawicielem handlowym, prze-
siada sie do jego samochodu i wyko-
nuje jego prace przez ten tydzien. Czy
zdarzylo sie Panu pracowac w sklepie
w ramach wykonywania obowigzkéw
Prezesa?

- Przed otwarciem sklepu, ktéry modernizowali-
$my w Chorzowie zdarzyto mi sie pomagac przy
ustawianiu towaru na pétkach. | jest to bardzo
mite doswiadczenie.

[Krzysztof Badowski]
Panie Prezesie, a gdzie Pan robi zakupy?

- Oczywiscie w BILLA. Z dwdch wzgledéw — po
pierwsze jestem emocjonalnie zwigzany z mar-
ka BILLA i z tymi sklepami, a po drugie - jest to
dla mnie forma pracy.

Dziekujemy za rozmowe.

Reklama

tel./fax: (022) 789 06 33
tel.: (022) 498 28 02

P.P.H. TABIT Sp. z o.0.

ul. Boryszewska 8, 05-462 Wigzowna
dzial.handlowy@bartolini.com.pl, biuro@bartolini.com.pl
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edtug danych Nielsen warto$¢

sprzedazy stodyczy czekolado-

wych w okresie grudzien 2007

- listopad 2008 wyniosta 4,2 mid
ztotych, sprzedano ich ponad 146 tysiecy ton.
W poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej odnotowano blisko 7% wzrost ilo-
Sciowy i az 153% wartosciowy. Najwiekszy
udziat w rynku, zaréwno pod wzgledem ilo-
sciowym jak i wartosciowym, miata kategoria
batony/wafle (odpowiednio 35,6% i 34,8%), ko-
lejne w rankingu byty czekolady (31,9%, 27,9%)
oraz praliny (22,8%, 27,4%). Najwiecej stodyczy
sprzedawanych jest w supermarketach (39,9%),
$rednich sklepach spozywczych (18,5%), hiper-
marketach (14,6%) oraz matych sklepach spo-
zywczych (13,8%). Zaledwie 0,9% stodyczy ku-
powane jest w kioskach, gtéwnie batony i wafle
pakowane indywidualnie.

+Eksperci mowiga, ze rynek stodyczy w Polsce ma
doskonate perspektywy. Jego wartos¢ ocenia
sie na 5,6 mld zt i w 2008 roku wzros$nie o po-
nad 12 %" - méwi Dorota Piwowarska, Kierow-
nik Marketingu Wawel SA.

,Ostatnie lata byly dla polskiego rynku stodyczy
bardzo udane”- dodaje Jerzy Buchner, Vice-Pre-
zes Zarzadu Haribo Sp. z o0.0. - ,Zdecydowana
wiekszos¢ jego segmentéw w kolejnych okre-
sach odnotowywata stabilny wzrost. Zwiek-
szenie sie sity nabywczej - wynikajace z dobrej
koniunktury gospodarczej i wzrostu wyna-
grodzen przektadato sie na poszerzanie przez

OdkadwXViwiekuhiszpanskipodroéznik,Ferdynand
Cortez, przywiézt z Ameryki Srodkowej nasiona
kakaowca oraz sekret przyrzadzania z nich napoju,
czekolada na state weszta do naszego jadlospisu.
W naszym zabieganym i pelnym stresu sSwiecie
trudno przezy¢ dzien bez, czegos stodkiego”.

producentéw swojej oferty. Wzmozona konku-
rencja w potaczeniu z rosnagcymi wymaganiami
polskich konsumentéw doprowadzity do tego,
ze w dniu dzisiejszym na sklepowych poétkach
znalez¢ mozemy peten wachlarz produktéow
w roznych smakach, ksztattach, designie i gra-
maturze opakowan”.

»,Dynamiczny wzrost notuje rynek stodyczy
z segmentu premium, co jest efektem wazro-
stu zamoznosci spoteczenstwa polskiego” - in-
formuje Dorota Weres, PR Manager Eurovita.
-, Wraz z poprawa sytuacji finansowej, zwieksza
sie popyt na stodycze premium, a wiec praliny,
bomboniery, czekolady z oryginalnymi dodat-
kami. Polacy coraz czesciej i chetniej siegaja po
stodycze o wyszukanych smakach i w eleganc-
kich opakowaniach, czyli takie, ktore byty uzna-
wane za niszowe”.

Z danych Stowarzyszenia Polskich Producen-
tow Wyrobow Czekoladowych i Cukierniczych
Polbisco, zrzeszajacego 40 wiodacych firm
z branzy wynika, iz rocznie firmy cztonkowskie
Polbisco produkuja ok. 400 000 ton stodyczy,
o wartosci sprzedazy ok. 7 mld ztotych. Wartos¢
eksportu to ok. 2 mld zt. Dane te nie obejmujg
pieczywa cukierniczego.

+W ostatnich dwoch latach rynek stodyczy
w Polsce rést w tempie dwucyfrowym, w latach
kolejnych oczekiwa¢ mozna dalszego wzrostu”
- mowi Marek Moczulski, Prezes Zarzadu ZPC
Mieszko S.A. -, Jedng z gtéwnych kategorii, kto-



ra cechuje wysoka dynamika wzrostu sa praliny.
Spozycie produktow z tego segmentu, a takze
pozostatych wyrobéw czekoladowych, w Pol-
sce jest nadal nizsze od spozycia notowanego
w Europie Zachodniej. Dysproporcja nie wynika
ze zwyczajow zywieniowych, a raczej z powodu
nizszej zamoznosci polskiego spoteczenstwa.
Produkty czekoladowe naleza bowiem do naj-
drozszej grupy stodyczy. W diuzszej perspekty-
wie, wraz ze wzrostem zamoznosci konsumen-
téw, spodziewamy sie dalszego wzrostu ich
spozycia”

Jutrzenka Colian takze zaktada, ze rynek stody-
czy w Polsce nadal bedzie sie rozwijat. - ,Trudna
sytuacja na sSwiatowych rynkach finansowych
sprawia, ze ludzie rezygnuja z zakupu towaréw
luksusowych” — méwi Joanna Kozakiewicz, Dy-
rektor Marketingu Miedzynarodowego - Czesto
siegajq wtedy po stodycze, zeby poprawic sobie
nastdj. A producenci obserwuja, jak stodycze
powoli stajg sie antidotum na panujacy kryzys.
| wbrew pozorom, upatruja w nim zyskéw ze
sprzedazy wiasnych produktow”.

Spozycie stodyczy w Polsce wcigz jest duzo niz-
sze niz w Europie Zachodniej. Wedtug danych
Polbisco przecietny Polak zjada okoto 1,2 kilo-
grama czekolady rocznie. Jest to mato w poréw-
naniu ze Szwajcaria (11 kg). Niemcami i Belgig
(10 kg) czy Wielka Brytania i Francja (7 kg). Nie-
wiele lepiej przedstawia sie spozycie ciastek,
ktorych statystycznie spozywamy 3 kg rocznie,
natomiast przecietny Irlandczyk zjada ich pie-
ciokrotnie wiecej (15kg), za$ Anglik 11 kg.

Spozycie stodyczy w naszym kraju odréznia od
Europy Zachodniej nie tylko to, ze konsumuje-
my ich znaczaco mniej, ale takze to, ze jestesmy
tradycjonalistami i bez przekonania siegamy po
produkty nowatorskie, np. z dodatkiem wita-
min, petnymi ziarnami zbdz itp. Sytuacja ta po-
woli sie zmienia, szczegdlnie w grupie mtodych,
lepiej sytuowanych konsumentéw, bardziej
otwartych na $wiat, gotowych do eksperymen-
téw, szukajacych w stodyczach coraz czesciej
,wartosci dodanej".

~Dynamiczny rozwdj polskiego rynku stodyczy,
jak dotad nie doprowadzit do wyréwnania po-
ziomu spozycia tej grupy produktéw z krajami
Europy Zachodniej” - stwierdza Jerzy Buchner
z Haribo - ,Pozwala to przypuszcza¢, ze dobra
koniunktura w tym obszarze utrzyma sie row-
niez w kolejnych latach. Nalezy jednak spodzie-
wac sie, ze rozwdj w wiekszym stopniu polegac
bedzie na specjalizacji i oferowaniu produktéw
precyzyjnie dostosowanych do konkretnych
potrzeb i oczekiwan konsumentéw, zamiast
prostego poszerzania oferty. W najblizszym
czasie mozna oczekiwa¢ zatem rozbudowania
kategorii produktéw funkcjonalnych i wzboga-
canych w korzystne dla zdrowia skfadniki oraz
stodyczy, ktore poza walorami smakowymi po-
siadaja réwniez warto$¢ dodang w postaci np.
elementéow edukacyjnych. Stodycze to stale
rozwijajacy sie segment rynku, w ktérym drze-
mie wielki potencjat”.

Do konca lat 80. wyroby cukiernicze produko-
wane byly w panstwowych zaktadach i spot-
dzielniach, wiecznie borykajacych sie z proble-
mem braku surowcéw. Na pétkach sklepowych
dominowaty produkty czekoladopodobne.

Wraz ze zmiana sytuacji politycznej w latach
1989 - 1990 zmianie ulegta takze branza cukier-
nicza. Wzrosta dostepnos¢ wyroboéw cukierni-
czych, przewaga podazy nad popytem przyczy-
nita sie do spadku cen.

W drugiej potowie lat 90. produkcja czekolady
w Polsce wzrosta dwukrotnie a o 1/3 zmalata
produkcja cukierkéw nieczekoladowych.
W 2004 roku Polacy konsumowali juz dwa razy
wiecej czekolady niz w 2000 roku.

Rynek stodyczy najwieksze wzrosty odnotowu-
je przede wszystkim w okresach $wigtecznych.
Producenci czekolad i pralin przygotowuja sie
do goracego okresu juz od lata. We wrzesniu
zwiekszaja sie zamoéwienia z hurtow-
ni. W pazdzierniku rosnie sprzedaz do sieci
handlowych. W ostatnich miesigcach roku
zwieksza sie réwniez eksport. Nie wyobraza-
my sobie Bozego Narodzenia bez czekolady,
bombonierki, czy tez czekoladowej figurki.
W ostatnich tygodniach roku najlepiej sprzeda-
ja sie stodycze w Swiatecznych opakowaniach
oraz czekoladowe Mikotaje. Przed Swietami
sprzedaz, w stosunku do okresu letniego, po-
trafi wzrosng¢ nawet o 7000 ton, by nastepnie
na poczatku roku spas¢ znowu o 5000 ton.
Latem, ze wzgledu na wysokie temperatury,
spozywamy znacznie mniej wyrobéw czeko-
ladowych. Producenci walcza o klientéw, wy-
puszczajac na rynek bombonierki okoliczno-
$ciowe, np. z okazji komunii.

Dla stodyczy najwieksza liczba transakgji rapor-
towana jest od godz. 11 do godz. 20. Sg jednak
kategorie, takie jak cukierki funkcjonalne, gumy
do Zzucia, rogaliki z nadzieniem, ktére dobrze
sprzedaja sie rano, ludzie kupujag je w drodze
do pracy. Batony nabywane sa w porze lunchu
-od godziny 13 do 18.

Jak podaje Centrum Monitorowania Ryn-
ku w raporcie z 2007 roku, stodycze generuja
okoto 7% obrotu w tradycyjnych sklepach spo-
zywczych i raportowane sg na co pigtym para-
gonie. Sa one czwarty, po pieczywie, nabiale
i piwie, najwazniejszg grupa asortymentowa
pod wzgledem liczby transakgji.

Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycz-
nego, producenci wyrobow przemystowych
sektora publicznego i prywatnego, w ktérych
liczba pracujgcych wynosi 50 0séb i wiecej,
w okresie styczen - listopad 2008 wyproduko-
wali ponad 233 tysigce ton czekolady i wyrobow
czekoladowych, co stanowito 94,7% produkgji
w poréwnaniu z rokiem 2007. Produkcja samej
czekolady (réwniez biatej) wyniosta ponad 144
tysigce ton (95,1% produkcji z 2007 roku).
Wedtug danych GUS za rok 2007, wyproduko-
wano 29,5 tys. ton czekolady i inne przetworéw
nadziewanych, bez nadzienia (ale z orzechami
lub owocami) 37,9 tys. ton, cukierkdw czekola-
dowych 27,8 tys. ton, biatej czekolady 4,7 tys.
ton, natomiast cukierkéw toffi i karmelkéw 49,3
tys. ton.

W dalszej czesci artykutu przyjrzymy sie blizej
poszczegdlinym kategoriom produktdw.

Reklama

- bez konserwantow, bez aromatow

i barwnikéw chemicznych
{w tym tzw. ,identycznych” z naturalnymi)

- produkowane ze $wiezych owocow
(nie z sokow zageszczonych)

- produkowane wylfacznie z owocow
deklarowanych w nazwie!
(np. syrop malinowy jest tylko z malin)

Zapraszamy do wspéfpracy
hurtownie i sklepy
Dziat handlowy: tel. 022/715 34 88
lub e-mail: biuro@polskaroza.pl

Odwiedz nasza strone:

WWW._poiskaroza.eu
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Czekolada i batony

Kiedy styszymy stowo ,stodycze’, pierwszym co
przychodzi nam na mysl jest czekolada. A kiedy
myslimy o czekoladzie - to réwniez o batonach.
W zaleznosci od zawartosci cukru, czekolady
dziela sie na: stodkie i pétstodkie (ponad 50%
cukru), deserowe (40-50% cukru) oraz gorzkie
(do 40% cukru). Na rynku dostepne sg cztery
grupy czekolad: petne, nadziewane, napowie-
trzone i te do picia, grupy dziela sie na typy
i w koncu na rodzaje, takie jak np.: czekolady
deserowe, gorzkie, mleczne, cappuccino, biate.
Najwiekszym powodzeniem ciesza sie tabliczki
twarde, ktére wedtug badan Nielsen stanowig
41% ilosciowej sprzedazy. Przy tym znacznie
wiecej zwolennikéw maja czekolady mleczne,
70% catego segmentu. Drugie miejsce zajmu-
ja czekolady nadziewane, szczegdlnie o sma-
ku truskawkowym, toffi i karmelowym oraz
kokosowym. Najmniejszg kategorie czekolad
stanowig tabliczki z dodatkami orzechéw oraz
rodzynek. NieZle sprzedaja sie réwniez czekola-
dy powietrzne, z herbatnikiem, czy galaretkami
owocowymi.

Wraz z moda na zdrowy tryb zycia rozwija sie
kategoria czekolad gorzkich, gtéwnie marek
premium. S3 to czekolady o duzej zawartosci
kakao — nawet do 80%, czesto z réznymi do-
datkami, takimi jak migdaty czy skérka poma-
ranczowa. Wzrasta réwniez zainteresowanie
grupa produktéw zawierajacych gruboziarniste
dodatki, takie jak ziarna zboz.

,Polacy coraz czesciej interesuja sie produkta-
mi pro zdrowotnymi, np. stodyczami z wysoka
zawartoscig kakao” — stwierdza Dorota Piwo-
warska - ,Dodatkowo w ostatnim czasie stopa
zyciowa Polakéw podniosta sie, dlatego moga
sobie pozwoli¢ na odrobine stodkiej przyjem-
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nosci. Duzy wybdr wysokogatunkowych stody-
czy sprawia, ze klienci chetniej po nie siegaja.
Stajg sie one produktem, ktérego nie kupujemy
tylko na specjalne okazje, ale rozkoszujemy sie
nimi na co dzien.

Z badania TGl przeprowadzonego przez In-
stytut MillwardBrown SMG/KRC w okresie od
pazdziernika 2007 do wrzesnia 2008 wynika,
ze spozywanie czekolady w tabliczkach dekla-
ruje 82,72% populacji Polakéw w wieku 15-75
lat. Wér6d tych oséb najczesciej spozywanymi
produktami byty nastepujace marki: Wedel
(37,5%), Alpen Gold (24,14%) i Milka (20,42%).
Na kolejnych pozycjach uplasowaty sie Goplana
(14,41%), Wawel (7,56%), Terravita (3,9%) oraz
Nussbeisser z ponad 3% wskazan. 32,52% spo-
$réd deklarujacych konsumowanie czekolady
spozywa jg 2-3 razy W miesigcu, raz w miesigcu
- 28,48%, raz w tygodniu — 22,95% a czesciej niz
raz w tygodniu - 16,06%.

Jak wynika z raportu Nielsen za okres gru-
dziert 2007 - listopad 2008, czekolady kupuje-
my gtéwnie w supermarketach (39,5%), takze
w $rednich i matych sklepach spozywczych
(19,5% oraz 14%).

,Polski rynek stodyczy w segmencie czekolady
ciggle jest w fazie rozwoju nie jest jeszcze
w petni nasycony” - méwi Dorota Weres - Ta-
bliczki czekoladowe, ktére sa istotng czescig
tego rynku przezyly juz okres swojego wiel-
kiego rozwoju i obecnie kategoria ta notuje co
roku wzrost, ale na niewielkim poziomie. Mimo
to, tabliczka czekolady jest sposréd wyrobdéw
czekoladowych nadal najpopularniejszym
i najczesciej kupowanym produktem. Pod mar-
ka Terravita najchetniej kupowane sg czekolady
nadziewane: mietowa, adwokat, tiramisu, mar-
cepanowa, czekolady petne mleczna i gorzka
oraz z dodatkami ,okienko” z catymi orzechami
laskowymi. Czekolada mleczna i gorzka to pod-
stawowe produkty oferty kazdego producenta
czekolady, natomiast pozostate smaki czesto
nie maja odpowiednikéw wséréd konkurencji”.

Batony $wietnie pasujg do stylu zycia mfodych
ludzi, kupujacych pod wptywem reklamy i im-
pulsu, czesto nie patrzacych na cene. Mtodzi
konsumenci sa przekonani, ze baton czekola-
dowy jest wygodna przekaska, ktéra zaspokaja
gtéd i dostarcza potrzebna energie. Producen-
ci, poprzez wprowadzenie batonéw $niadanio-
wych z muesli, konkurujg juz nie tylko z positka-
mi w ciggu dnia, ale takze ze $niadaniami.

Wedtug raportu SMG/KRC MillwardBrown
z okresu badawczego pazdziernik 2007 — wrze-
sie 2008, spozywanie batondéw czekolado-
wych zadeklarowato 62,01% ankietowanych.
Najczesciej wskazywanymi markami okazaty
sie: Snickers — wybrato go 27,25% responden-
téw, Mars— 13,34%, Pawetek - 12,8%, 3 Bit -
12,49%, Lion - 12,13%, Bounty - 6,64%, Milky
Way - 5,35%.

Praliny

Praliny sg jedna z najszybciej rozwijajacych sie
kategorii na rynku wszystkich wyrobéw czeko-
ladowych. Eksperci przewiduja, ze wzrost tego
segmentu bedzie sie utrzymywat. Wielu Pola-
kéw przestato bowiem postrzegac praliny jako
produkt kupowany jedynie na specjalne okazje.

Staly sie one stodka przyjemnoscia, na ktorg po-
zwalaja sobie coraz czesciej, nawet bez specjal-
nych okazji. Mozna je kupi¢ luzem na wage,
w eleganckim pudetku lub nawet na sztu-
ki w wyspecjalizowanych sklepach firmowych.
Najwieksza sprzedaz pralin odbywa sie w okre-
sie $wiagt Bozego Narodzenia. Aby zmienic¢ te
sytuacje producenci sugerujg konsumentom
zakup bombonierek takze z innych okazji jak:
Dzien Matki, Babci, Walentynki czy Komunia.
Ma to na celu ozywienie segmentu réwniez
w innych porach roku i wygenerowanie do-
datkowej sprzedazy. Wsrdéd producentéw po-
wszechna jest opinia, ze bombonierke tworzy
opakowanie, tak wiec staraja sie je unowocze-
$ni¢ poprzez odejscie od tradycyjnych moty-
wow kwiatowych, szczegdlnie roz.

»Na rynku pralin w Polsce dominujg tak zwane
produkty upominkowe” - méwi Marek Moczul-
ski, Prezes Zarzadu ,Mieszko” - ,Pudetka, bom-
bonierki i inne formy prezentowe stanowia
ponad potowe rynku. Wiekszos$¢ z nich wre-
czana jest w formie upominku z okazji urodzin,
imienin, innych uroczystosci, a takze w formie
podziekowania. Czes¢ produktow oferowanych
w opakowaniach upominkowych kupowana
jest z mysla o mniej oficjalnych okazjach, np.:
jako niespodzianka dla bliskiej osoby lub zupet-
nie bez okazji, np.: przez amatoréw pralin, jako
przyjemnos¢, nagroda dla samego siebie”.

Cytowane juz wyniki badan przeprowadzanych
przez MillwardBrown SMG/KRC wskazuja, ze
praliny spozywa 37,01% populacji w wieku 15-
75 lat. Jedna trzecia badanych przyznata, ze spo-
zywa czekoladki raz w miesigcu (30,6%) oraz 2-3
razy w miesigcu (29,1%). Zaledwie 12,93% de-
lektuje sie ich smakiem raz w tygodniu lub cze-
sciej. Wsréd pierwszych pieciu najczesciej spo-
zywanych marek znalazty sie Wedel (37,09%),
Goplana (17,09%), Solidarnos¢ (15,38%), Wawel
(13,97%) oraz Mieszko (13,91%).

Do ulubionych smakéw wsréd pralin i bom-
bonier nalezg orzechowy i karmelowy, zas naj-
mniej lubiane sa te z nadzieniem owocowym.
Praliny Polacy kupujg gtéwnie w supermarke-
tach (44,8%) i hipermarketach (22,1%).

Rynek wyrobéw czekoladowych w pudetkach
dzieli sie na czekoladki i pianki. Te drugie to
przede wszystkim Ptasie Mleczko i produkty do
niego podobne.

Cukierki i lizaki

Cukierki to jedna z najwazniejszych kategorii
pod wzgledem wartosci sprzedazy. Obejmuje
onawiele wyrobow o réznej konsystencjii struk-
turze, wytwarzanych z réznorodnych surowcéw
i w rézny sposéb, m.in. karmelki (landrynki,
dropsy oraz nadziewane), drazetki (nadziewane
lub nie), pomadki (kréwki, toffi, irysy), cukierki
pudrowe prasowane oraz gumki (zelki).

Najwieksze udziaty w tej kategorii maja tzw.
cukierki twarde. Zapytani przez Instytut Mill-
wardBrown SMG/KRC - 41,58% ankietowanych
zadeklarowato ich spozywanie. Sposréd nich
41,42% spozywa je raz w miesigcu lub rzadziej,
31,47% 2-3 razy w miesigcu, zaledwie 12,23%
czesciej niz raz w tygodniu. Najczesciej spo-
zywanymi markami wedtug ww. badania sa
Landryny Goplana (19,63% wskazan), Kukutki
Goplana (14,34%), Zozole Mieszko (12,44%),



Wielkos¢ Sprzedazy w 1000 Kg /

Kategoria/ Segment

Grudzien’06-
Listopad’07

Stodycze czekoladowe
Drazetki

Batony/Wafle

Praliny

Czekolady

Inne

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Stodycze czekoladowe

Typ sklepu " " Zmiana
Grudzien’06- Grudzien’07- (p%)
Listopad’07 Listopad’08
Hipermarkety>2500m2 16,2 14,6 -1,6
Supermarkety<2500m2 39,8 39,3 -0,5
Duze Sklepy Spozywcze 10,4 11,4 1,0
Srednie Sklepy Spozywcze 17,0 18,5 1,6
Mate Sklepy Spozywcze 14,5 13,8 -0,7
Sklepy Winno-Cukiernicze 1,3 1,4 02
Kioski 0,9 09 0,1

Wedlowskie Kukutki (10,52%) oraz Landrynki
produkowane przez Mieszko (10,36%). Kolejne
miejsca zajety Nimm 2 (9,35%) oraz Brando
z Goplany (8,05%).

Ciastka

Podstawowy podziat rynku ciastek wcale nie
rozréznia ich pod wzgledem smaku, lecz spo-
sobu sprzedazy. Z jednej strony mamy ciastka
konfekcjonowane, z drugiej te sprzedawane
luzem, na wage.

Wedtug danych Nielsen, wartos$¢ rynku ciastek
w ciaggu roku do lipca 2008 r. wyniosta 1,98 mld
zt, czyli o prawie 19 proc. wiecej niz rok wcze-
$niej. Duzym problemem zwigzanym z doktad-
nym okresleniem wielkosci rynku ciastek jest
brak monitorowania sprzedazy ciastek na wage
w takich miejscach jak targowiska, bazary czy
handel z samochodu. Pomimo zauwazalnej
tendencji odchodzenia od produktéw sprzeda-
wanych luzem, konsumenci, zwfaszcza w mniej-
szych miastach, nadal bardzo chetnie je kupuja.
Udziat luzu szacuje sie jednak bardzo precyzyj-
nie na okoto 50% rynku ciastek ogétem.
Liderami na rynku ciastek sg herbatniki, delicje,
markizy i pierniki oraz biszkopty.

Wedtug raportu SMG/KRC MillwardBrown spo-
zywanie ciastek paczkowanych zadeklarowato
68,85% ankietowanych. Najczesciej dekla-
rowano spozywanie ich 2-3 razy w miesigcu
(35,53%), raz w tygodniu tymi 26,46% a 12,07%
zjada je czesciej niz raz w tygodniu. Najczesciej
wskazywanymi markami okazaty sie: Wedlow-
skie Delicje — wybrato je 32,55% respondentdw,
Pieguski — 12,66%, Wafle Familijne Jutrzenki
- 11,86%, Jezyki z Jutrzenki — 10,08% i Wedlow-
skie Pierniczki Alpejskie — 7,27%.

Wafle impulsowe i familijne

Marek wafli sprzedawanych na polskim ryn-
ku jest kilkadziesiat. Jest to ulubiona przeka-
ska mtodego pokolenia Polakéw. S to czesto
produkty kupowane pod wptywem chwili, ich
zakup zalezy w duzym stopniu od odpowied-
niego wyeksponowania na poétce. Zauwazalny
jest jednak odptyw konsumentéw wafli impul-
sowych w kierunku segmentu batonéw.

W badaniu SMG/KRC MillwardBrown spozywa-
nie wafli w czekoladzie (pakowanych pojedyn-
czo) zadeklarowato 61,74% ankietowanych.
1,81% z nich siega po nie codziennie, wiek-
szo$¢ z badanych je wafle 2-3 razy w miesigcu
(29,16%), raz w miesiacu lub rzadziej (22,42%),
raz w tygodniu (19,20%). Trzy marki zdomino-
waty rynek - Grzeski — wybrato je 40,31% re-
spondentdéw, Prince Polo - 28,94% oraz Princes-
sa — 24,5%.

Inne produkty

Rynek stodyczy jest tak szeroki, ze nie sposéb
monitorowac wszystkich jego segmentéw. Do
popularnych przedstawicieli tej kategorii nale-
73 takze chatwa, sezamki oraz guma do zucia.

Produkcja chatwy sezamowej rozpoczeta sie
w 1951 roku. Rynek chatwy jest stabilny, pro-
dukt ten pozostaje popularny gtéwnie poprzez
mode na zdrowe odzywianie - chatwa zawiera
zaledwie 15% cukru. Gtéwnga rolg producen-
tow jest obecnie pokazanie klientom, Ze jest to
wyréb catkowicie inny od pozostatych stody-
czy. Chatwa skierowana jest do szerokiej gru-
py klientéw, dlatego rynek ten ma szacowany
wzrost okoto 5% rocznie.

Kategorie produktow

Wartosc Sprzedazy w 10 000

udziaty ilosciowe Zmiana . N o g Zmiana
udziaty wartosciowe
(% 1 p%) (% 1 p%)
Grudzien’07- Grudzien’06- Grudzien’07-
Listopad’08 Listopad’07 Listopad’08
136 928 146 368 6,9 367 560 423 715 15,3
7,4 7,9 0,5 5,6 5,8 0,3
35,6 35,6 0,0 35,7 34,8 -0,8
21,8 22,8 1,0 26,7 27,4 0,7
33,5 31,9 -1,6 28,3 27,9 -0,5
1,7 1,8 0,1 3,8 4,1 0,3

nielsen

Dobre sezamki to wyréb o zawartosci min. 44%
sezamu, sg kruche i stanowia Swietng przeka-
ske, ktéra zawsze warto mie¢ pod reka. Jest to
produkt impulsowy o matej gramaturze i niskiej
cenie - stad tez jest to zakup na kazda kieszen.
Guma do zucia pomaga zapobiegac¢ préchnicy,
pomaga zmniejszy¢ napiecie nerwowe oraz
skupi¢ sie na wykonywanych czynnosciach. Od
lat pozostaje popularnym produktem.

Eksport polskich stodyczy

Mamy w zasadzie trzy rynki zbytu: krajowy,
unijny i kraje trzecie. Nasze stodycze eksportu-
jemy gtéwnie do panstw ,nowej” i ,starej” Unii,
ale takze do Rosji, na rynki amerykanskie oraz
do krajéw arabskich. W ubiegtym roku wartos¢
eksportu stodyczy wyniosta ok. 2,5 mld zt. Moz-
na jednak zauwazy¢ wspodlne zjawisko doty-
czace zaréwno rynku krajowego jak i rynkéw
zagranicznych: wymagania odnosnie jakosci
produktéw rosna.

,Branza cukiernicza jest jedng z najdynamicz-
niej rozwijajacych sie” — podkresla Marek Prze-
zdziak, Sekretarz Generalny Polbisco -, W kregu
zainteresowania firm produkujacych stodycze,
poza Polska i UE, sa inne kraje na Swiecie. Du-
zym odbiorcg polskich stodyczy jest Rosja, Kraje
Arabskie, Stany Zjednoczone, Kanada. W sumie
branza eksportuje do ponad 60 krajow Swiata.
Polskie firmy maja bardzo nowoczesne linie
produkcyjne a jako$¢ wyroboéw jest na bardzo
wysokim poziomie”.

W tworzeniu strategii dziatar ekspansji zagra-
nicznej kluczowym elementem decydujacym
o sukcesie sprzedazy jest zrozumienie oczeki-
wan konsumentéw oraz dopasowanie oferty
do potrzeb rynku. Aby by¢ konkurencyjnymi na

CA HURT & DETAL



Kategorie produktow

Swiatowych rynkach, polskie produkty musza
spetniac szereg norm i posiadac certyfikaty wy-
magane przez tamtejszy rynek oraz by¢ dosto-
sowane do lokalnych wymogow.

Stodycze sprzedawane sg gtéwnie na bardzo
wymagajacym rynku UE, w Rosji, na Ukrainie
i w lzraelu. Szacuje sie, ze do krajéw poza UE
eksportuje sie w ciggu roku juz ok. 100 tys. ton
stodyczy - m.in. czekolady, cukierkéw twardych
i nadziewanych, pralin i wafli. W krajach, gdzie
mieszkaja wieksze grupy Polonii, triumfy swieci
ptasie mleczko, Prince Polo i kréwki.

LJestesmy obecni w ponad 30 krajach, m.in.
w USA, Kanadzie, Niemczech, UK oraz na We-
grzech” - moéwi Tomasz Kuszewski, Dyrektor
Eksportu Wawel SA. - ,Eksportujemy na wszyst-
kie kontynenty, poza Ameryka Potudniowa. Na
rynki zagraniczne trafiajg produkty z catego
asortymentu. Wyrézniaja sie jednak czekolady
gorzkie z wysoka zawartoscia kakao, galaretki
w czekoladzie (Mieszanka Krakowska) oraz cze-
koladki nadziewane. Wsréd naszych odbiorcow
s takze kraje, w ktérych liderem jest linia bez-
cukrowa ,Sugar Free”. W naszych planach eks-
portowych mamy zaréwno podbijanie nowych
rynkéw jak réwniez umacnianie pozycji tam,
gdzie juz jestesmy. Szczegdlny nacisk potozony
bedzie na kraje oscienne, w ktérych funkcjonu-
ja przedstawiciele handlowi Wawel S.A. Mamy
réwniez plany wobec niemieckich sieci handlo-
wych oraz intensyfikacje dziatarn dystrybucyj-
nych w USA".

,Obserwujemy rosnace zainteresowanie pro-
duktami z kategorii pralin” - zauwaza Prezes
firmy Mieszko - ,Wida¢ to w naszych rankin-
gach sprzedazowych, gdzie czotowe miejsca
w na liscie eksportowej zajmujg bomboniery
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Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Praliny

Zmiana
Typ sklepu Grudzien’06- Grudzien’07- (p%)
Listopad’07 Listopad’08
Hipermarkety>2500m2 24,8 22,1 -2,7
Supermarkety<2500m2 43,5 44,8 1,3
Duze Sklepy Spozywcze 9,5 99 04
Srednie Sklepy Spozywcze 11,8 129 1,1
Mate Sklepy Spozywcze 8,3 82 -0,1
Sklepy Winno-Cukiernicze 2,0 2,1 0,1
Kioski 0,1 0,17 0,0
Typ sklepu . caekoiady . 2nydie
Grudzien’06- Grudzien’07- (p%)
Listopad’07 Listopad’08
Hipermarkety>2500m2 15,0 13,7 -1,3
Supermarkety<2500m2 42,5 39,6 -3,0
Duze Sklepy Spozywcze 10,4 11,7 1,3
Srednie Sklepy Spozywcze 16,8 195 27
Mate Sklepy Spozywcze 14,0 14,0 0,0
Sklepy Winno-Cukiernicze 1,0 1,3 03
Kioski 0,2 0,2 0,0
Inne .
Typ sklepu G ., . Zmlaana
rudzien’06-  Grudzier’07- (p%)
Listopad’07 Listopad’08
Handel Nowoczesny 56,8 53,2 -36
Handel Tradycyjny 43,2 46,8 3,6

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z o.0. | Panel Handlu Detalicznego

Chocoladorro i Amoretta. Ten wzrost widoczny
jest szczegodlnie w dynamicznie rozwijajacych
sie panstwach Europy Srodkowej i Wschodniej
(Rosja, Czechy, Butgaria czy Azerbejdzan). Sa
tez kraje, jak Rumunia, gdzie rosnie pozycja na-
szych produktéw z kategorii karmelkéw, a Zo-
zole s3 jedna z czotowych marek na tym rynku.
Obecnie skupiamy sie nad rozwojem dystrybu-
¢ji czotowych produktéw firmy Mieszko, roz-
wazamy réwniez wprowadzenie specjalnych
wersji tych produktéw przeznaczonych tylko na
dany rynek zagraniczny. W wyniku wspoétpracy
z naszymi kontrahentami zagranicznymi rodza
sie rébwniez pomysty na nowe produkty z in-
nych kategorii np. wprowadzone niedawno do
sprzedazy karmelki Pikolo Max - opracowane
specjalnie dla klientéw z Azerbejdzanu”

Gtéwny Urzad Statystyczny skrzetnie monito-
ruje eksport polskich wyrobéw cukierniczych,
dzielac je na kilka kategorii, m.in. na te zawie-
rajace lub niezawierajace kakao, gume do zu-
cia, piernik imbirowy, stodkie herbatniki, gofry
i wafle.

Eksport wyrobéw cukierniczych niezawieraja-
cych kakao w 2 kwartale 2008 roku przyniost
Polsce blisko 261,5 min zt, w tym eksport do
Unii Europejskiej 156,6 min zt. Sposrod krajéw
unijnych najwiecej eksportujemy do Niemiec,
Czech i na Wegry. Sposréd pozostatych kra-
jow rozwijajacych sie potowa przychodow

z eksportu nalezy do Kanady (5,6 min zt), inne
wazne rynki to Australia i Stany Zjednoczone.
Z krajoéw Europy srodkowo-wschodniej najwie-
cej wysytamy do Rosji, a z krajow rozwijajacych
sie do Arabii Saudyjskiej. W drugim kwartale
2008 roku wyeksportowalismy gume do zucia
za taczna kwote prawie 662 tys. zt, w wiekszosci
do Unii Europejskiej - 524,7 tys. zt (najwiecej na
Wegry i do Wielkiej Brytanii).

Najwiecej dochodu przynidst eksport czekola-
dy i pozostatych wyrobéw zawierajacych kakao
- razem 562 mln zt, do Unii trafity produkty za
407,7min zt, w wiekszosci do Wielkiej Brytanii
i Czech. Wyeksportowalismy réwniez 342 tys.
ton piernika z dodatkiem imbiru, sposréd kra-
jow Unii Europejskiej (2,93 tys. ton) najwiecej na
Wegry. Stodkie herbatniki (2,5 tys. ton) w Unii
Europejskiej kupuja od nas Niemcy, sposréd
krajow rozwinietych USA, rozwijajacych sie Ara-
bia Saudyjska i Maroko no i oczywiscie Rosja.
Sprzedalismy 2,6 tys. ton gofréw, odpowiednio
do regionéw - do Niemiec, Izraela, Rosji i Turcji.
Zwiekszajacy sie eksport stanowi juz ok. 35
proc. catej produkcji branzy cukierniczej
- i nadal rosnie. Producenci wielko$¢ eksportu
dostosowuja indywidualnie do swych mocy
produkcyjnych. Dla jednych jest to kilka, dla in-
nych kilkadziesiat procent rocznej produkgji.

Tamara Prusak
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EXPO XXI, WARSZAWA
Wola, ul. Pradzynskiego 12/14

INWESTUJ W PRZYSZLOSC
Miedzynarodowe Targi dla sektora: zyv

ZOBACZ HITY SPRZEDAZOWE
Z CALEGO SWIATA

Rozsmakuj sie w nowosciach!
Skorzystaj ze specjalnych ofert!
Produkty z 44 panstw!

PROFESJONALNE KONFERENCJE
- WSTEP BEZPLATNY!

Seminaria i warsztaty przez 3 dni targowe
prowadzone przez profesjonalistow z branzy. |
21 maja 2009 r. "Dystrybucja zrodtem sukcesu
lub porazki rynkowej".
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ajwazniejszym sktadnikiem grillowa-
nia jest mieso. Mozna grillowa¢ kaz-
de mieso, jednak koricowy efekt be-
dzie zasadniczo rézny. Grillowanie
to specyficzny proces obrébki termicznej ,na
otwartym powietrzu” Niektérych mies ze swojej
natury nie grillujemy ze wzgledu na ich wyma-
gany dtugi czas grillowania lub mozliwg utrate
oczekiwanych wiasciwosci (wyglad, smak, kolor
etc.). Stad zazwyczaj wybér ogranicza sie do
sprawdzonych mies i elementow.

Co grillujemy najczesciej?

Wiele rodzajow miesa i wedlin nadaje sie do
przyrzadzania na grillu, jednak sg takie, kto-
re od lat ciesza sie najwiekszg popularnoscia.
Na uczty w ogrodzie klienci wybierajg przede
wszystkim kietbase oraz kaszanke. Wsréd mies
kréluje wieprzowina oraz dréb. Natomiast do
najchetniej wybieranych elementéw nale-
z3:z wieprzowiny: karkéwka, boczek, pole-
dwiczki oraz zeberka, a z drobiu: udka, piersi,
podudzia i oczywiscie skrzydetka.

,0d pewnego czasu jednak rozszerzaja sie
upodobania smakowe o produkty, ktére do tej
pory nie goscity na ogrodowych przyjeciach”
- moéwi Monika Adamus, Kierownik Dziatu Mar-
ketingu w Zaktadach Miesnych Pamso S.A.

Pabianicka firma chcac zaspokoi¢ oczekiwa-
nia swoich klientow w swojej ofercie posiada
produkty doskonale nadajace sie na letnie
grillowanie. -, Polecamy przede wszystkim kiet-
base podwawelska oraz zwyczajng z Pabianic”
— méwi Monika Adamus i dodaje, ze w tym se-
zonie firma poleca tez na grilla produkt, ktéry
kojarzy nam sie raczej z... wielkanocnym sto-

tem - surowg biata kietbase, ktéra - dzieki za-
wartosci naturalnych przypraw - ma wyjatkowy
smak i aromat.

Jak zauwaza Halina Osinska, Dyrektor ds. Sprze-
dazy PKM Duda S.A. - ,gusta Polakéw sa mocno
konserwatywne. — Najwiekszym powodzeniem
od lat ciesza sie rézne gatunki kietbas (podwe-
dzane, biate), a z mies karkéwka oraz boczek.
Mysle, ze podobnie bedzie takze w nadchodza-
cym sezonie” - dodaje.

Od wielu lat w ofercie PKM DUDA znajduja sie
produkty przygotowywane specjalnie z mysla
o pasjonatach grillowania. Klienci znajda tu
najbardziej popularne miesa na ruszt, tzn. kar-
kéwke, boczek, biatg kietbase i kilka rodzajow
innych, tradycyjnych kietbas. Miesa sa porcjo-
wane, pokrojone na plastry i zalewane ziotowy-
mi marynatami. Dlatego tez produkty te mozna
od razu grillowa¢, bez dodatkowych, czaso-
chfonnych czynnosci. Wystarczy rozgrzac ruszt
i od razu mozna rozpocza¢ grillowanie, by po
kilkunastu minutach cieszy¢ sie wysmienitym
smakiem grillowanego miesa.

,Wsréd potraw przeznaczonych na grill kréluja
produkty wieprzowe, stanowigce blisko 60%
ogdlnego spozycia” - informuje tukasz Agas,
Kierownik Dziatu Marketingu w firmie Prime
Food. -,Cho¢ konsumenci sa przyzwyczajeni do
samodzielnego przygotowywania produktow,
to z roku na rok wzrasta spozycie kategorii seg-
mentu produktow poétgotowych, ktérych sprze-
daz odbywa sie gtéwnie za posrednictwem
kanatu nowoczesnego (sieci super- i hipermar-
ketéw) — dodaje.

W tegorocznej propozycji Zaktadéw Miesnych
z Przechlewa oprécz kietbasy grillowej i grillo-
wej z serem z Przechlewa pojawi sie seria mies
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pod marka ,na grill z Przechlewa” - sa to porcje
miesa w marynatach przygotowane do bezpo-
Sredniego przyrzadzenia na grillu. Proponujemy
karkéwke i boczek w marynacie o dominujacej
nucie smakowej papryki, cebuli, kminku i czer-
wonego wina oraz marynowane zeberka i go-
lonke o przewazajacym smaku cebuli, czosnku,
z dodatkiem tymianku, oregano bazylii i papry-
ki. Dla bardziej wymagajacych konsumentéw
firma proponuje marynowany stek z szynki
z koscig oraz stek z topatki z koscia"

Jak mowi Bozena Kusterka, Gtéwny Technolog
DROP S.A,, - ,w sieci sklepéw firmowych mie-
sem najchetniej kupowanym i preferowanym
do przyrzadzania potraw grillowanych jest
dréb, a w szczegdlnosci czesci kurczat, tj. skrzy-
detka, podudzia i filety”.

Rowniez w ofercie firmy ZM Niebieszczanscy
klienci juz niedtugo beda mogli znalez¢ wyro-
by przygotowane specjalnie na ten okres. -,0d
kilku lat proponujemy karkéwke, boczek i skrzy-
detka grillowe — doskonale przyprawione, co
sprawia, ze sg od razu gotowe do grillowania”
- moéwi Joanna Wnukowicz. - ,Ponadto w tym
okresie w sprzedazy pojawiajg sie kietbaski do
pieczenia - bratwurst oraz kietbasa grillowa
z serem. Niewykluczone, ze w tym roku przygo-
tujemy jeszcze jakis inny specjat”.

,Oferta grillowa naszej firmy sktada sie przede
wszystkim ze znanych od lat kietbas takich jak:
mazurska, $laska, podwawelska czy wyborcza”
- moéwi Andrzej Pawelczak, Dyrektor ds. PR
w Grupie Animex. - ,Oferujemy je gtéwnie pod
marka Morliny, badZz Mazury. Dodatkowym
wzbogaceniem naszej oferty sa tradycyjne
elementy miesne: karkéwka, boczek czy zeber-
ka przyrzadzone w specjalnej marynacie - go-
towe do potozenia na grill”.

Cirma Gukiernicza
olidarnasé
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ZM Nowak w 2008 roku stworzyty specjalna li-
nie wedlin z mysla wiasnie o mitosnikach gril-
lowania. - ,Dla nas to bardzo wazny segment
rynku” — mowi Anna Bak. - ,Mitosnikéw grillo-
wania w naszym kraju wciaz przybywa, dlatego
oferujemy im kietbasy o oryginalnych nazwach:
Gouda, Toscana i Bawaria, scisle powigzanych
z miejscem pochodzenia nut smakowych no-
wych wedlin - z holenderska Gouda, wtoska
Toskanig i niemiecka Bawaria".

4Wedliny te powstaly w wyselekcjonowanego
miesa wieprzowego i wotowego oraz skrupu-
latnie dobranej mieszanki przypraw, w ktérych
dominuje czosnek, pieprz i majeranek. Gouda
to tagodna kietbasa z dodatkiem chudego z6t-
tego sera, Toscana zawiera game réznorodnych
zi6t, a Bawaria to parzona kietbasa wzbogacona
naturalnymi przyprawami — czosnkiem, pie-
przem i majerankiem” — dodaje Anna Bak
Niezwykle oryginalne sa takze opakowania,
przyciaggajace oko barwng szata, réznigca sie
od tradycyjnych opakowann ZM Nowak. Inno-
wacyjne wedliny na pewno urozmaicg sezon
grillowy.

W ofercie firmy Konspol jest szeroki asortyment
kietbas grillowych zaréwno tradycyjnych, jak
i biatych, parzonych jak i wedzonych, ktére
cieszg sie duza popularnosciag wsrod klientow.
Firma poleca réwniez skrzydetka z kurczaka,
marynowane, pieczone, udziec przygotowany
w specjalnej marynacie, golonko z kurczaka,
marynowane, pieczone. Dla amatoréw ham-
burgeréw firma poleca hamburgery grillowa-
ne z charakterystycznymi paskami grillowania
oraz stek grillowy. - ,Z produktéw naszej firmy
najczesciej kupowanymi sa skrzydetka pieczo-
ne przygotowywane w specjalnej marynacie
pikantnej lub tagodnej, ktére wystarczy tylko
podgrzac¢ na grillu. Bardzo popularne sg réw-
niez kietbasa firmowa, kietbasa grillowa z serem
oraz frankfurterki” - méwi Agnieszka Piech
z dziatu marketingu spoétki Konspol Holding.

Zaktady Miesne ,Pekpol Ostroteka” do sezo-
nu grillowego przygotowuja sie od poczatku
roku. - ,Staramy sie udoskonala¢ naszg oferte,
tym bardziej ze dzisiejszy klient nie zadowoli
sie tylko zwykta kietbasa” - méwi Matgorzata
Wédkiewicz, Kierownik Marketingu Zaktadéw
Miesnych ,Pekpol Ostroteka” - ,W naszej ofer-
cie znalez¢ mozna m.in.: kiszke ziemniaczana,
kietbase ostrotecka, kietbase ostrotecky z se-
rem, pekpolki z serem, kaszanke gryczang oraz
kaszanke biaty” i dodaje - ,Naszym bardzo po-
pularnym produktem jest kiszka ziemniaczana.
Chetnie kupowana jest takze kaszanka biafa,
gryczana, a takze kietbasa ostrotecka. Z mies
- karkéwka oraz boczek”.

,Na najblizszy okres grillowy przygotowujemy
szeroka oferte w linii Country Grill, wsréd kto-
rej znajduja sie szynka z koscia w marynacie
meksykanskiej, zeberka doprawione maryna-
ta miodowa i boczek. Poza linig Country Grill
oferujemy kietbaski grillowe, kietbaski z serem,
wedzone lub parzone oraz kaszanke” - mowi
Marlena Wochnowicz z ZM Olewnik.

Na grilla znakomicie nadaja sie réwniez pro-
dukty firmy ,Krzyzanowscy”. Specjalnie przy-
gotowany asortyment oznaczony jest napisem
GRILL, a cata oferta zawiera dwa warianty: mro-
zony oraz tzw. $wiezy — oba pod marka Burger
Bar Dania Gotowe!

W portfolio firmy mamy caty wachlarz pro-
pozycji: Rumsztyki, Steki, Burgery z serem
i papryka, oraz kilka rodzajéw Hamburgerow.
Wszystkie wymienione produkty zapakowane
s3 w wygodne do przewiezienia opakowania
typu vacuum. Dla oséb lubigcych kupowac
,Na zapas” proponujemy asortyment mrozony:
Skrzydetka — w pysznych przyprawach oraz
Hamburgery” - méwi Matgorzata Swiatek, Mar-
keting Manager Firmy Krzyzanowscy.

Przygotowania do sezonu

Z punktu widzenia sprzedazowego, sezon
grillowy to okres strategiczny dla zaktadéw
miesnych. W tym czasie mozna zaobserwowac
przesuniecia w strukturze zakupoéw. Im bardziej
sprzyjajaca pogoda, tym bardziej znaczacy
wzrost spozycia kietbas i mies przeznaczonych
do przygotowania na grillu, siegajacy nawet
20-25%. Kiedy dni sa dtugie, a pogoda pozwala
cieszyc sie wolnym czasem na $wiezym powie-
trzu, chetniej urzadzamy przyjecia i imprezy
plenerowe.

,Sezon na grillowanie rozpoczyna sie wraz
z nadejsciem cieptych dni. Wéwczas przypo-
minamy sobie smak grillowanych mies i przy-
jemnos¢ spedzania wieczoréw w ogrodzie przy
grillu”- moéwi Halina Osinska z firmy PKM Duda
S.A. i dodaje, ze podobnie jest z koricem sezo-
nu grillowego - wraz z nadejsciem chtodnych
wieczoréw, konczy sie zapat do organizowania
przyje¢ w ogrodach i na dziatkach.

Jak informuje Andrzej Pawelczak z Animexu -
~prawdziwy wzrost sprzedazy produktéw gril-
lowych rozpoczyna sie juz z pierwszym cieptym
wiosennym weekendem. Zwykle jest to nawet
koniec marca lub poczatek kwietnia. Swoje
apogeum sprzedaz tradycyjnie juz osigga
w czerwcu”.

Zdaniem Moniki Adamus zZM Pamso, poczatek
sezonu grillowego przypada na dtugi majowy
weekend. - ,Koniec tego rodzaju spo-
tkan i ucztowania jest troche trudniej okreslic.
Jednak zauwazylismy, ze rowniez diugi week-
end wyznacza zakonczenie sezonu grillowego
ucztowania - jest to dtugi weekend, ktéry przy-
pada w okolicach 15 sierpnia. Po tym termi-
nie maleje nam sprzedaz produktéw na grilla”
— mowi przedstawicielka Pamso.

,W firmie Konspol sezon grillowy trwa nawet
do konca wrzesnia, jezeli do tego sprzyjaja wa-
runki pogodowe” - méwi Agnieszka Piech
z dziatu marketingu tej firmy.

Firmy juz na poczatku roku kalendarzowego po-
woli zaczynajg mysle¢ o tym, co dobrego moga
zaproponowac klientom z okazji rozpoczyna-
jacego sie wczesna wiosna sezonu grillowego.
Jednak jak podkresla Joanna Wnukowicz z ZM
Niebieszczanscy, dopiero po Swietach Wielkiej
Nocy przygotowania rusza ,petna para”

,Do kazdego sezonu w sprzedazy staramy przy-
gotowac sie odpowiednio wczesniej, tak tez jest
z okresem grillowym” - méwi Monika Adamus.
- ,Dwa tygodnie przed dtugim weekendem
majowym mamy juz gotowa petna oferte pro-
duktéw przeznaczonych na grilla, a tydzien
wczesniej staramy sie mie¢ wyroby na pétkach
naszych sklepéw”.
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Agnieszka Piech z Konspol Holding mowi, ze na
kilka miesiecy wczesniej firma ma juz gotowa
oferte aby mogli sie z nig zapoznac¢ klienci,
a zwtaszcza duze sieci handlowe. - ,Praktycznie
juz po zakonczeniu jednego sezonu grillowego
i jego analizie myslimy o tym, co mozna zaofe-
rowac klientom w kolejnym sezonie grillowym
- dodaje.

Do tego, aby zaoferowa¢ klientom produkt
grillowy, ktéry ma wptynac na jeszcze lepsza
atmosfere wypoczynku i przyjemnos¢ grillowa-
nia Polski Koncern Miesny Duda przygotowuje
sie duzo wczesdniej przed rozpoczeciem sezonu
i bardzo starannie analizuje potrzeby w tym za-
kresie.

,Stawiamy na jako$¢ oraz funkcjonalnos¢ po-
dania, aby w sposéb jak najmniej angazujacy
konsumenta w procesie grillowania miat moz-
liwos¢ przygotowac super danie. Rozszerzamy
oferte cieszaca sie najwieksza popularnoscia
oraz zawsze przygotowujemy co$ nowego dla
konsumenta” - dodaje Halina Osirska.

Jak najlepiej przygotowac
mieso na grilla?

Sposobdéw przygotowania mies na grilla jest
wiele, jednak mieso — np. karczek, poledwice
czy zeberka - smakuje najlepiej, jesli na kilka
godzin wczesniej natrzemy je przyprawami
i zamarynujemy. W occie - zmieknie, miodzie
- bedzie stodsze i delikatniejsze, w winie — zy-
ska delikatny aromat. Mieso drobiowe najlepiej
smakuje zamarynowane kilka godzin wczesniej
w wonnym sosie z oliwy, otartej skorki cytryny
i soku cytrynowego z dodatkiem $wiezych zio6t
- rozmarynku, oregano, kolendry lub melisy.

,Osobom zapracowanym firma Pamso poleca
siegna¢ po gotowe produkty w marynacie. Do-
skonale przyprawione - na pewno przypadna

do gustu wszystkim smakoszom i beda swiet-
nym rozwigzaniem w przypadku, gdy zabraknie
czasu na dtugie przygotowania albo gdy nie ma
dostepu do kuchni”— moéwi Monika Adamus.

Podobnego zdania jest Halina Osifiska z PKM
DUDA, ktéra zaznacza, ze najprostsza metoda
jest zakup porcjowanego miesa w marynacie
przeznaczonego do grillowania - ,Jesli jednak
mamy czas, mozemy wiasnorecznie cos przy-
gotowac. Nalezy jednak pamietac o kilku zasa-
dach. Miesa surowe na dzien przed planowa-
nym grillowaniem umieszczamy w marynacie
przygotowanej z ulubionych ziét. Delikatne
miesa (np. z kurczaka) dobrze jest potozyc
na aluminiowych tackach, dzieki czemu mie-
so nie rozpadnie nam sig, a skorka nie zwegli.
Na poczatku miesa i warzywa grillujemy tuz
nad weglami, aby szybko je przypiec i zapo-
biec ,uciekaniu” sokéw. Nastepnie podnosimy
ruszt nieco wyzej, aby w nizszej temperaturze
mieso upiekto sie wewnatrz. Lezacych na grillu
produktéw nie przyprawiamy, gdyz wysuszo-
ne przyprawy szybko sie spalg i dadza jedynie
gorzki posmak. Jesli bedziemy sie trzymali tych
gtéwnych zasad, z pewnoscig wieczér spedzo-
ny przy grillu w ogrodzie bedzie udany” - mowi
Halina Osinska.

,Nasze grilowe kietbasy oraz miesa w maryna-
cie nie wymagajg zadnego przygotowa-
niai moga by¢ grillowane bezposrednio po
otwarciu opakowania” - podkresla Andrzej Pa-
welczak z Grupy Animex.

Poniewaz mieso drobiowe charakteryzuje sie
stosunkowo niskg zawartoscig ttuszczu. Bozena
Kusterka, Gtéwny Technolog DROP S.A. zazna-
cza, ze nalezy zadbac o kilka waznych rzeczy,
m.in.:
grillowane kawatki musza by¢ odpowied-
nio niewielkich rozmiaréw (gwarantuje to
krotki czas pieczenia i zapobiega nadmier-
nemu wysuszeniu miesa)

. pieczone kawatki kurczat muszg zostac
uprzednio przygotowane na drodze ma-
rynowania mokrego w przyrzadzonych
w warunkach kuchni domowej maryna-
tach przyprawowo olejowych (marynaty
te z jednej strony nadaja miesu odpowied-
ni bukiet smakowo - zapachowy, z drugiej
zas strony chronig mieso przed powierzch-
niowym spaleniem i wysuszeniem, zapew-
niajac jednoczesnie prawidtowy przebieg
etapu pieczenia na grillu).

,Nie bez znaczenia pozostaje réwniez rodzaj
grilla (weglowy, elektryczny lub gazowy), jednak
myslac o rodzinnym wypoczynku na swiezym
powietrzu zdecydowanie polecam tradycyjny
grill weglowy nadajacy przyrzadzanym potra-
wom specyficzny charakter barbecie” — dodaje
Bozena Kusterka.

W ostatnich latach obserwujemy rozwoj kultury
grillowania, a spotkania kulinarne na dziatkach,
w ogrodach czy w domkach letniskowych po-
woli staja sie ulubionym sposobem spedzania
czasu przez Polakéw. Niewiele jest rzeczy, ktore
sprawiajac nam przyjemnos¢, sa jednoczesnie
zdrowe, a grillowanie taczy w sobie obie te ce-
chy. Potrawy sa zarébwno bardziej dietetyczne,
jak i zawierajg duzo mniej ttuszczu. Dodatkowo
przyrzadzanie jedzenia na $wiezym powietrzu
jestznacznie przyjemniejsze niz gotowanie we-
wnatrz.

Te wszystkie zalety wraz z szeroka oferta pro-
ducentéw sprawig, ze z pewnoscig wiekszos¢
z nas chetnie spotka sie ze znajomymi i rodzing
przy grillu.

Wiosna zbliza sie coraz szybciej, dlatego tez juz
teraz trzeba pomysle¢ o zaopatrzeniu sklepu
w odpowiednie produkty na grilla.

Tomasz Masal

LA HURT & DETAL



Sidirnos

X

Lublin 1952

HURT & DETAL J

Reklama

' co$ z whisky

podni&ﬁieniu ilW przetykuna gjﬁo pozostawia
cierpkg-alkoholowy smakJRiwo mocne nalezy.
pé'aawa‘é’\'v'v“‘t-empervat‘urze ‘I‘O;_‘Ii1¢§‘t<')pni}i-gdyi

o ka temperatura ob*a Ioth%ﬁic’ 2wiazkow,

>rza bukiet s

ktore'tworza

.

niz
makowy piwa - podane

W wyzszej temperaturzeﬁjﬁg‘ p'giny smak.
Zawartosc ekstraktu siegajaca nawet 20%

nie sprzyja orzezwianiu, dlatego piwo mocne
doskonale nadaje sie do'rozgrzania sie

w zimnelwieczory - Anglicy nazywaja je nawet
zimowymi rozgrzewaczami - ,Winter warmers”.
Z tego wzgledu ich popularnosc rosnie jesienia

oc piwa, czyli zawartos¢ procen-

towa alkoholu, zalezy od trzech

czynnikdw: gestosci poczatkowej

brzeczki, stopnia odfermentowa-
nia oraz stopnia rozcienczenia piwa przed roz-
lewem. Cecha réznigcg piwo mocne od tych
0 mniejszej zawartosci alkoholu jest proporcja
uzytych sktadnikéw, gtéwnie stodu, ktérego
jest wiecej, dzieki czemu otrzymuije sie bardziej
skondensowang brzeczke. Piwa mocne s3 piwa-
mi bardziej ,skoncentrowanymi’, dlatego okre-
$la sie je czesto jako ,bardziej piwne piwo".

Podziat piw na lekkie, petne i mocne nie jest
uniwersalny i zalezy od kraju. W Polsce za piwa
stabe (lekkie) uwaza sie te o zawartosci alkoho-
lu do 5,5%, petne to piwa z zawartoscia alko-
holu na poziomie 5,5 - 6,2%, a mocne to piwa
ktoére maja ponad 6,2% alkoholu i ponad 14%
zawartosci ekstraktu stodowego w brzeczce
podstawowej.

,Piwo mocne jest to piwo o podwyzszonej za-
wartosci ekstraktu i alkoholu. Oznacza to, ze
powinno charakteryzowa¢ sie iloscig alkoholu
na poziomie co najmniej 6,2% i by¢ bardziej
,esencjonalne” czyli zawiera¢ ponad 14% eks-
traktu wagowo” - méwi Tomasz Kanton, Brand
PR manager, Kompania Piwowarska.

,Inne elementy wyrdzniajace piwa mocne, to
ciemniejsza barwa i bardziej wyczuwalna go-
ryczka” - dodaje Radostaw Kasyk, Dyrektor Mar-
ketingu Royal Unibrew Polska Sp. z 0.0.

»Piwa mocne maja najczesciej barwe bursztynu
i podawane sg zwykle w pekatej, niezbyt wyso-
kiej szklanicy” — podkresla Melania Popiel, Dy-
rektor ds. Komunikacji w Carlsberg Polska.

W Czechach, Niemczech, Belgii i Holandii oraz
w potnocnej Francji piwa dzieli sie w zalezno-
$ci od gestosci poczatkowej brzeczki nastawnej
- najstabsze to ,6semki” (8% ekstraktu) majace
ok. 2,5% alkoholu, nastepnie sg piwa z 10, 11,
12, 13 i 14% ekstraktu. Najpopularniejsze sa
,dziesigtki” (ok. 3,5% alkoholu) i ,dwunastki”
(ok. 4,5% alkoholu) a za najlepsze uwazane sa
piwa zawierajace 16 a nawet 20% ekstraktu.
W Anglii piwa dzieli sie jeszcze w inny sposoéb.
Klasyczny bitter ma 9-15% ekstraktu i ponizej
5% alkoholu. Najmocniejszymi piwami na Wy-
spach sa portery, ktére moga mie¢ nawet do
10% alkoholu.

Pod koniec lat 90-tych segment piw mocnych
zanotowat bardzo duzy wzrost udziatéw w pol-
skim rynku. Jeszcze kilka lat temu wydawato
sie, ze Polacy beda chetnie wybiera¢ piwa z tej
kategorii, lecz po kilkuletnim wzroscie segment
ten zaczat sie kurczy¢. Obecnie co piate piwo
spozywane w Polsce to piwo mocne. Jak podaje
AC Nielsen, w okresie grudzien 2007 - listopad
2008 udziat ilosciowy piwa mocnego w rynku
piwa wynosit 21% i byt 0 1,5 % nizszy niz przed
rokiem. Udziat wartos$ciowy takze zmalat i wy-
niost 20,8% w poréwnaniu z 22,4% w poprzed-
nim okresie badawczym. W ciggu 12 badanych
miesiecy sprzedano 170277,6 hektolitrow tego
trunku za kwote ponad 104,3 min ztotych.

,Segment piw mocnych w Polsce od fazy wzro-
stowej przechodzi stopniowo do fazy nasycenia
czego wynikiem jest stabilizacja rynku i mniej-
sza niz w poprzednich latach dynamika wzro-
stu” — méwi Tomasz Kanton z Kompanii Piwo-
warskiej -, W ciggu ostatnich dwdch lat segment
piw mocnych nieznacznie sie skurczyt (o ok.
2 %). Najwieksze spadki sprzedazy dotknety



Nowe zyski? Z przyjemnoscia.

Na rynek w wielkim stylu powraca Piwo OKOCIM,
legendarna marka o ponad 160 letniej historii.

Teraz dostepna w nowej
GRAWEROWANIE] butelce.

* Wprowadzenie Premium Plls

« Butelka bezzwrotna 500 mli puszka 500 ml
» Kartonowe opakowania butelki ,,ready to sell”
* Intensywne wsparcie promocyjne:

) &) o B
® ‘iii..

reklama TV materiaty POS dziatania PR.  akcje w sklepach

Zadbaj o dostepnosc
i eksponuj z duma!

Nowy OKOCIM? Z przyjemnoscia.

Informacja dla celow handlowych.
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piwa najtansze, tzw. ,private labels’, oferujgce
wyzszg zawartos$¢ alkoholu za niewielka cene.
Obnizenie $redniej ceny alkoholi mocnych
(wédka), byto jednym z powodoéw przeptywu
konsumentoéw kierujacych sie gtéwnie zawarto-
$cig alkoholu do relatywnie taniej wodki. Flago-
wa marka Kompanii Piwowarskiej w segmencie
piw mocnych, Debowe Mocne odnotowuje jed-
nak nieustannie wzrost udziatéw rynkowych.
Na stabilnym, cho¢ nieznacznie kurczacym sie
rynku Debowe wcigz wzmacnia swoja pozycje
bedac od lat liderem tej kategorii”.

,Lata do 2008 roku - to okres duzych wzro-
stow rynku piwa w Polsce” - méwi Sebastian
Totwinski, Rzecznik Prasowy Grupy Zywiec S.A.
- ,Wzrosty te, to przede wszystkim efekt do-
brych wynikéw osigganych przez kategorie la-
ger. Rozwoj kategorii piw mocnych byt jednak
wolniejszy. Rynek piw mocnych w Polsce (po
spadkach w latach 2002-2004) ustabilizowat sie
i obecnie stanowi ok. 20% rynku piwa. Bazujac
na deklaracjach piwoszy nalezy zauwazy¢, ze
coraz mniej uzytkownikéw kategorii piwa de-
klaruje konsumpcje piw mocnych (blisko 60%
deklaruje, ze nie spozywa piw mocnych - ATP
2008), a wsréd tych ktérzy spozywaja piwa
mocne spada czestotliwo$¢ konsumpcji”.

Wystepuja tu do$¢ znaczace réznice regional-
ne, np. na Slasku udziat tych piw jest znacznie
nizszy niz w reszcie kraju” — informuje Rado-
staw Kasyk z Royal Unibrew Polska dodajac, ze
rozwojowa jest niewatpliwie kategoria piw spe-
cjalnych mocnych, tj. oferujacych poza wyzsza
zawartoscig alkoholu réwniez unikatowe war-
tosci smakowe. Polski konsument coraz cze-
$ciej poszukuje piw innych, niemasowych i ta
kategoria Swietnie wpisuje sie w te potrzeby. -
Wydaje sie, ze szczegdlnie piwa ciemne mocne
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moga stac sie z czasem ciekawym segmentem
z punktu widzenia producentéw piwa w Polsce”
- mowi.

+Rynek piw mocnych stanowi obecnie ok. 20%
catosci rynku piwnego, ktérego 60% stanowig
piwa typu full light. W ubiegtym roku rynek piw
mocnych zanotowat dynamike wzrostu na po-
ziomie 7% (ujecie ilosciowe). Warto przy tym
dodag, ze sprzedaz Okocimia Mocnego w tym
okresie wzrosta az o 16%" - stwierdza Melania
Popiel z Carlsberg Polska - ,Segment piw moc-
nych notuje od wielu lat mniejsza dynamike
wzrostu niz segment full light, przez co jego
udziat w tacznej konsumpcji piwa w Polsce sys-
tematycznie spada. Nie przewidujemy zmiany
trendow w nastepnych latach. Trudniejsza wal-
ka o konsumenta oznacza, ze coraz istotniejsze
w tym segmencie rynku stajg sie innowacje
produktowe”.

Mocne piwo z segmentu Premium przeznaczo-
ne jest dla wyksztatconego, zamoznego konsu-
menta z duzego i Sredniego miasta. Gtéwnymi
motywami, dla ktérych klienci wybieraja piwa
mocne s3: zawarto$¢ alkoholu, bardziej wyrazi-
sty smak i meski wizerunek

Wedtug Sebastiana Totwinskiego z Grupy Zy-
wiec S.A. - ,Zdecydowanie mozna wyréznic¢
przynajmniej dwa profile konsumenta piwa
mocnego. Pierwszy - to osoba poszukujaca
mocy alkoholu w produkcie, dla ktdrej cena jest
niezmiernie istotnym elementem decyzyjnym.
Drugi profil, zdecydowanie bardziej atrakcyjny
z perspektywy marek - to osoby uznajace sie za
znawcow i koneserdw piwa, szukajacych praw-
dziwie piwnych doznan smakowych. W swoim
portfelu Grupa Zywiec ma marki dopasowane
do obu grup potrzeb konsumenckich w seg-
mencie piw mocnych. Poza tymi podstawowy-
mi profilami istniejg konsumenci, dla ktérych
piwo mocne ma zwyczajnie lepszy smak. Pa-
radoksalnie, znaczaca czes¢ tej grupy stanowia
kobiety”.

Potwierdza to réwniez Radostaw Kasyk z Royal
Unibrew Polska — méwiac, ze ,konsumenci piw
mocnych to w zasadzie dwie znaczaco rézne

grupy. Z jednej strony to piwosze — koneserzy,
z drugiej za$ to osoby poszukujace wyzszej za-
wartosci alkoholu”.

,Profil konsumenta piwa mocnego zalezny jest
od marki” - dodaje Tomasz Kanton, Brand PR
manager, Kompania Piwowarska - ,0dbiorcami
piw mocnych w zdecydowanej wigkszosci sa
mezczyzni. Wybieraja oni rézne "mocne” marki:
jedni poszukuja piw esencjonalnych o gtebo-
kim smaku, ktére oferujg tez wyzszg moc jako
naturalna konsekwencje procesu warzenia
i wyzszej zawartosci ekstraktu - Ci skupiajg sie
na smaku i doznaniach ptynacych z degustacji
ztocistego trunku. Inni konsumenci poszukuja
piw tanszych, o wyzszej zawartosci alkoholu
a smak odgrywa dla nich mniej istotng role.
Wsréd konsumentéw piw mocnych znajdziemy
wiec mezczyzn z miasta, ze wsi, bogatszych
i biedniejszych, zaréwno dyrektoréw jak i pra-
cownikow fizycznych — wszystko jak zawsze za-
lezy od tego, kto i czego poszukuje w piwie.

,Po piwa mocne siegajag gtdwnie mezczyzni,
lubiacy bardziej wyrazisty smak piwa i charak-
terystyczna dla tej grupy piw goryczke - podsu-
mowuje Melania Popiel z Carlsberg Polska
Wedtug raportu instytutu badawczego Fokus
Research w okresie wrzesiert 2008 - luty 2009
najczesciej promowanymi piwami mocnymi
w gazetkach sieci handlowych byly marki na-
stepujacych producentéw: Grupa Zywiec (210
odston), Carlsberg Polska (116), Kompania
Piwowarska (115) oraz Browar Van Pur (107).
Grupa Zywiec najchetniej wybierata gazetki
hipermarketéw (94 odstony) oraz Cash & Carry
(68). Kompania Piwowarska najwiecej promo-
cji powierzyta sklepom typu Cash & Carry (42)
oraz Supermarketom (36), natomiast Carlsberg
Polska — Hipermarketom (62) oraz Cash & Carry
(26).

Jedng ze szczegodlnie docenianych przez mito-
$nikéw piw mocniejszych marek ogdlnopol-
skich jest Okocim Mocne z portfolio Carlsberg
Polska - piwo, od ktérego rozpoczeta sie w Pol-
sce popularnos¢ tego gatunku. Okocim Mocne



zostat nagrodzony ztotym medalem w Ogélno-
polskim Konsumenckim Konkursie Piw ,Chmie-
laki Krasnostawskie 2008" i uhonorowany tytu-
fem,Najlepsze Piwo - Chmielaki Krasnostawskie
2008"w kategorii piw mocnych.To juz drugi zto-
ty medal, po otrzymanym w 2007 roku, zdobyty
przez marke podczas,,Chmielakéw” - wielkiego
$wieta chmielarzy i prawdziwych mitosnikéw
i znawcow piwa, okreslanych mianem ,Polskie-
go Oktoberfest”.

Wszyscy najwieksi producenci piwa w Polsce
maja w swej ofercie piwa mocne.

Kompania Piwowarska jest liderem takze
w segmencie piw mocnych z takimi markami
jak: Debowe Mocne, Lech Mocny, Wojak Mocne
i Wojak Super Mocne oraz Frater Podwdjny.

Debowe Mocne - najpopularniejszy przedsta-
wiciel gatunku, od kilku lat lider rynku piw moc-
nych. Marka zawitata do sklepéw w 2002 roku.
W marcu, rok po pojawieniu sie na rynku osia-
gneta ona rekordowy poziom udziatéw w catym
rynku piwa - 4,8%. W 2008 roku udziat w catym
rynku piwa wynidst 3,29% a w rynku piw moc-
nych 15,8% (AC Nielsen styczen-pazdziernik
2008). Zawiera 7% alkoholu i 14,5% ekstraktu.

Lech Mocny - piwo wprowadzone na rynek
w 1996 roku jako odpowiedzZ na rosnaca popu-
larno$¢ piw mocnych w Polsce. Zawiera 6,2%
alkoholu i 14,8% ekstraktu.
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Grupa Zywiec w tym segmencie piw oferuje:
Specjal mocny, Tatra mocne oraz Strong.
Specjal Mocny - marka dystrybuowana na te-
renie potnocnej Polski, jest mocng odmiana
niekwestionowanego lidera rynkowego na tym
terenie - marki Specjal Jasny Petny. Od wielu
lat charakteryzuje sie stabilnym wolumenem
sprzedazy i w swoim terenie dystrybucyjnym
utrzymuje udziaty rynkowe powyzej marek
ogolnopolskich z segmentu piw mocnych.
Specjal Mocny produkowany jest w zwrotnych
butelkach 0,5 litra, puszkach 0,5 litra oraz 4-pa-
kach puszki. Struktura opakowan dopasowana
jest do potrzeb konsumentéw w detalu trady-
cyjnym, ktory jest najistotniejszy dla marki
z punktu widzenia wolumenu sprzedazy.
Strong - to piwo o wyzszej niz typowe lagery
zawartosci alkoholu (zaliczane przez to do piw
mocnych). Jednak to nie moc a wyjatkowy (gte-
boki i esencjonalny) smak jest gtdwnym wyréz-
nikiem piwa. Strong nie jest wiec konsumowany
przez typowych konsumentéw piw mocnych.
Uzytkownicy Stronga (a jest ich az ponad 5,5
min) to gtéwnie konsumenci piw typu lager,
ktorzy od czasu do czasu majg ochote na wyjat-
kowe doznania smakowe, na delektowanie sie
piwem i wtedy siegaja po Stronga. Obiecujaca
przysztos¢ Stronga tkwi wiec w silniejszej kon-
centracji na jego walorach smakowych anizeli
zawartosci alkoholu.

,Grupa Zywiec w swojej ofercie posiada takze
piwo Kaper, ktére nie jest piwem mocnym
a specjalnoscia piwna o wyzszej zawartosci al-
koholu. Podobnie Zywiec porter, ktéry catkiem
niedawno zdobyt uznanie w Konkursie ,Inter-
national Beer Challenge” w Londynie i znalazt
sie posrod 50 najlepszych piw na $wiecie. Por-
ter jest warzony w browarze w Cieszynie, i jest
chyba ostatnim piwem w Europie typu ,porter
battycki”. Do dzisiejszego dnia jest warzony
w ramach wielce widowiskowej, otwartej fer-
mentacji (unikalna metoda)” - méwi Sebastian
Totwinski.

W portfolio Carlsberg Polska sa 4 piwa z seg-
mentu piw mocnych. Sa to:

Okocim Premium Mocne - piwo, od ktérego
rozpoczeta sie w Polsce popularno$¢ segmentu
piw mocnych, warzone w Browarze Okocim
o ponad 160-letniej tradycji.

Piast Mocne - regionalna marka, najpopular-
niejsza wéréd piw mocnych w regionie Dolne-
go Slaska.

Kasztelan Mocne - piwo produkowane z naj-
lepszych naturalnych sktadnikow Mazowsza
i Kujaw.

Bosman Specjal o charakterystycznej ,bos-
manskiej goryczce”, produkowany od lat w Bro-
warze Bosman Szczecin.

Okocim Mocne, obecnie pod nazwg Okocim
Premium Mocne, zapoczatkowat w potowie lat
90-tych segment piw mocnych w Polsce, zysku-
jac w krétkim czasie duze grono lojalnych kon-
sumentow, gtéwnie wsréd meskiej czesci pi-
woszy. Okocim Premium Mocne zawiera 15,1%
ekstraktu i 7,17% alkoholu. Piwo to spotyka sie
z duzym uznaniem takze poza granicami kraju,
i zdobywa prestizowe nagrody w miedzynaro-
dowych konkursach.

Piast Mocne to od dawna najpopularniejsze
mocne piwo na Dolnym Slasku. Zawiera 14,0%
ekstraktu i 6,7% alkoholu.

Kategorie produktow
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Flagowym piwem mocnym w portfelu Royal
Unibrew Polska jest Faxe Extra Strong o zawar-
tosci alkoholu 10%. Warianty mocne posiadaja
réwniez dwie marki regionalne: tomza i Strze-
lec. Sg to tomza Mocne, tomza Specjalne Moc-
ne i Strzelec Mocne. W ofercie firmy sa takze
piwa mocne w ramach marek z segmentu eko-
nomicznego - Dock Strong i Dock Super Strong,
a takze Gérskie Mocne i Gérskie Super Mocne.

tomza Mocne i tomza Specjalne Mocne
- piwo tomza jest jedng z najlepiej znanych
marek piwa w pétnocno-wschodniej czesci kra-
ju. Stynne ,laleczki” — postacie w strojach kur-
piowskich na etykietach - stanowia najbardziej
rozpoznawalny element opakowan piw marki.
tomza Mocne zawiera 7% alkoholu. Jesieniag
ubiegtego roku wprowadzono na rynek sezono-
we piwo tomza Specjalne Mocne. To specjalnie
na zimowy sezon stworzone piwo to napdj, kto-
ry podczas coraz dtuzszych wieczoréw pomoze
rozgrzac sie i mito spedzi¢ czas. Podgrzewa na-
stréj i dodaje energii w dtugie jesienno-zimowe
wieczory. tomza Specjalne Mocne jest sprzeda-
wane tylko w butelkach zwrotnych 330ml, tzw.
~baczkach” Buteleczka o tradycyjnym ksztalcie
niesie sympatyczne skojarzenia i jest bardzo lu-
biana wsréd klientéw. Zazwyczaj kojarzy sie
z mocniejszymi gatunkami.

Strzelec Mocne to regionalne piwo, dostepne
jest w Matopolsce, na Kielecczyznie i Slasku.
Strzelec Mocne to ztoty medalista Otwartego
Konkursu Piw przeprowadzonego podczas
XV Jesiennych Spotkan Browarnikéw. Zawiera
7%alkoholu.

Czy jest to rynek rozwojowy? Czy jest jeszcze
miejsce na innowacje?

Wedtug Sebastiana Totwinskiego z Grupy Zy-
wiec, kategoria ta z punktu widzenia swojej war-
tosci nadal stanowi znaczacy kawatek catego
rynku. Jest to kategoria, w ktérej dos¢ waznym
elementem jest wymiar tradycji, co nie sprzyja
wprowadzaniu rozwigzan innowacyjnych.
Tamara Prusak

Tomasz Panczyk

SO HURT & DETAL
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Zdrowie

w butelce

Zapotrzebowanie na wode jest na drugim miejscu po zapotrzebowaniu
na powietrze. Niedobor wody juz po kilkunastu godzinach powoduje
gorsze ukrwienie mézgu, spadek zdolnosci koncentracji, zaburzenia
koordynacji ruchu i pamieci, uporczywe bole glowy, klopoty z sercem
i trawieniem. Jej niedobor wynoszacy okoto 10% masy ciata powoduje
niewydolnoscfizyczngipsychiczng,autrata20%wodymozedoprowadzic
do $mierci. Poniewaz organizm cztowieka zbudowany jest w 60-70%
z wody, jej niedobodr objawia sie znacznie szybciej niz brak jedzenia.
Dorostly cztowiek jest w stanie przezy¢ bez pokarmu ponad miesiac, lecz
bez wody zaledwie kilka dni.
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lo$¢ wody potrzebna organizmowi zalezna

jest od wielu czynnikéw, przede wszystkim

od wieku, aktywnosci fizycznej, tempe-

ratury otoczenia i wilgotnosci powietrza.
Srednie dzienne zapotrzebowanie na ptyny
wynosi okoto 2 litréw, w tym 1-1,5 | wody mi-
neralnej. W czasie wysitku wzrasta ono do
3 litréw, a nawet 4-5 litréw na dobe potrzebu-
je osoba ciezko pracujaca fizycznie lub prze-
bywajaca w wysokiej temperaturze. Eksperci
podaja, ze nalezy pi¢ 30 ml na kilogram masy
ciata, pamietajac, ze zapotrzebowanie na wode
wzrasta podczas upatdéw, wysitku fizycznego,
cigzy i okresu karmienia oraz w czasie choroby.

,Woda ma kluczowe znaczenie dla poprawne-
go funkcjonowania fizycznego i psychicznego
cztowieka” - méwi Joanna Ulanowska, Dyrektor
Marketingu Nestle Waters Polska - ,Nasz orga-
nizm potrzebuje odpowiedniego nawodnie-
nia - w celu utrzymania wtasciwego poziomu
nawodnienia w organizmie potrzebujemy ok.
2,0-2,5 litra wody dziennie. Nie wystarczy jed-
nak zadbac o odpowiednia ilos¢ wody - trzeba
miec¢ réwniez na uwadze jej jakos¢. Dlatego tez
nalezy wybiera¢ wody mineralne, gdyz spetnia-
ja one najbardziej rygorystyczne wymagania.
Pierwotnie czyste pod wzgledem chemicznym
i mikrobiologicznym, pochodza z udokumen-
towanych, podziemnych Zrédet woéd pod-
skornych. Charakteryzujg sie statym sktadem
mineralnym oraz wifasciwosciami majacymi
znaczenie fizjologiczne, dzieki czemu korzyst-
nie wptywaja na zdrowie"

,Konsumenci doceniajg zalety wody, gdyz
w przeciwienstwie do innych napojéw, dosko-

nale gasi ona pragnienie i nawadnia organizm,
jest tez postrzegana jako jeden z najwazniej-
szych elementéw diety” - zaznacza tukasz
Szkutnik - Kierownik ds. Rozwoju Kategorii Zy-
wiec Zdréj S.A. -, Niewatpliwie ogromnga warto-
$cig wody butelkowanej jest to, ze pochodzac
z podziemnych ztéz, dobrze izolowanych od
czynnikdw zewnetrznych, zachowuje swa pier-
wotng czystos¢ i stanowi doskonatg alternaty-
we dla czesto nie najlepszej jakosciowo wody
wodociggowej".

,Woda petni wazne funkcje - przede wszystkim
reguluje w organizmie cieptote ciata, odgrywa
podstawowa role w procesach trawienia i wy-
dalania produktéw przemiany materii, dziata
jako ,ciecz smarujaca” stawy i gatki oczne,
a przede wszystkim odpowiada za rownowage
pracy catego organizmu. Ciato cztowieka zawie-
ra ok. 70% wody. Organizm zdrowego cztowie-
ka w ciggu doby wydala 2-3 litry wody, gtéwnie
poprzez nerki i skore i tyle samo powinien jej
przyjmowac” - mowi Michat Gil, Specjalista ds.
badan marketingowych, Jurajska Spotdzielnia
Pracy. -, Przy zakupie wody nalezy zwréci¢ uwa-
ge na skfad i stopiert mineralizacji. Woda powin-
na miec okreslong czystos¢, korzystny dla zdro-
wia sktad chemiczny oraz odpowiednie ilo$ci
sktadnikow mineralnych. Spozywane

w duzej ilosci  wody niskozmineralizowane
moga wyptukiwac sktadniki mineralne z orga-
nizamu, natomiast picie wéd o wysokiej mine-
ralizacji powinno by¢ konsultowane z lekarzem.
Powinnismy kupowa¢ wode mineralng ponie-
waz jest to najlepsze potaczenie naturalnosci,
orzezwienia i sposobu na ugaszenie pragnie-

”

nia”.



,Odpowiednie nawodnienie organizmu jest
bardzo wazne na kazdym etapie naszego zycia
- woda jest nieodzownym elementem nasze-
go funkcjonowania” - dodaje Edyta Bach, PR
Manager Hoop - ,Woda przede wszystkim gasi
pragnienie, jest niskokaloryczna i pozwala za-
chowac odpowiedniag rownowage wodng orga-
nizmu, od ktérej zalezy nasz stan zdrowia i sa-
mopoczucie. Poprawia takze wyglad skory
i wspomaga odchudzanie”.

W PRL-u wode (gazowana) sprzedawano
w szklankach - musztardéwkach z saturatoréw
albo w szklanych butelkach z naklejka ,Woda
sodowa”. Prawdziwa rewolucja nastgpita w la-
tach 90., kiedy w sklepach pojawita sie woda
w plastikowych butelkach, takze niegazowana.
Od tamtego czasu sprzedaz wody butelkowa-
nej stale rosnie.

,Polacy przekonywali sie do picia wody stop-
niowo” - méwi lwona Jacaszek, Dyrektor ds.
Korporacyjnych Coca-Cola HBC Polska -,W roku
1993 statystyczny Polak wypijat w ciggu roku
zaledwie 15 litréw wody. W 2005 roku wypit juz
ok. 40 litréw, przy czym 55% stanowita woda
niegazowana. Polacy wciaz pija mniej wody od
konsumentéw z innych krajéw Unii Europej-
skiej. W 2007 roku wedtug danych Canadean
spozycie na gtowe w Polsce wyniosto 62 litry,
a Srednia w catej Unii Europejskiej - 107 litréw.
Dla poréwnania Czesi spozywaja $rednio 87 |,
Hiszpanie 137 |, a Wtosi az 198 | wody na gtowe.
Te cyfry sSwiadczg o tym, iz niewgtpliwie woda
staje sie elementem codziennej diety Polakdw,
aczkolwiek daleko nam jeszcze do spozycia
przecietnego Europejczyka”.

Zdjecie wykonane w delikatesach
.Piotr i Pawet’, Blue City, Warszawa

To, jaka wode pijemy nie jest obojetne dla zdro-
wia. Sktad i ich rodzaj bywa bowiem rézny. Nie-
stety, wiedza na temat wody butelkowanej jest
w Polsce znikoma. Nie znamy jej klasyfikacji, nie
odrézniamy wody zrédlanej od mineralnej. Wy-
bieramy wode, ktérej nazwa kojarzy sie z nie-
skazong przyroda, potokami gorskimi. Jednak
woda tak jak pozywienie powinna dostarczac
organizmowi sktadnikéw odzywczych. Woda
zrédlana dostarcza ich w niewielkim stopniu,
bogata w mineraty jest natomiast woda mine-
ralna.

.Woda wodzie nie jest réwna, a jej wartosc
zdrowotna zalezy od poziomu jej czystosci
i zawartosci sktadnikéw mineralnych”-méwiTa-
deusz Wojtaszek, Ekspert ds. wod mineralnych.
- ,Powszechnie wiadomo, ze woda nie powinna
zawiera¢ zanieczyszczenn chemicznych i bak-
teriologicznych, ktére mogtyby spowodowac
grozne dla zdrowia skutki, ale mniejsza wage
przywigzuje sie do jej sktadu mineralnego, ktéry
ma ogromne znaczenie dla jej funkcji zdrowot-
nych. Zasadniczy wptyw na funkcje zdrowotne
wody ma jej sklad mineralny i od niego zalezy,
jakie woda moze przynosi¢ korzysci dla zdro-
wia. Temu zagadnieniu trzeba poswieci¢ nieco
wiecej uwagi, bowiem narosto wokét tego wiele
mitéw i nieporozumien. Woda w zaleznosci od
sktadu chemicznego moze petnic¢ funkcje wody
leczniczej, profilaktyczno-zdrowotnej, wody do
gaszenia pragnienia lub wody do przyrzadzania
napojow i positkow”.

Kategorie produktow

Termin ,wody butelkowane” (przez konsumen-
téw potocznie nazywane mineralnymi) obej-
muje rézne gatunki wéd. Na polskim rynku sg
cztery gtéwne kategorie wéd butelkowanych:

. wody mineralne - zawierajace co naj-
mniej 1000 mg sktadnikéw mineralnych
w litrze, przy zawartosci sodu nie przekra-
czajacej 20 mg, one z kolei dzielg sie na
Sredniozmineraliowane (500-1500 mg/I)
i wysokozmineralizowane (powyzej 1500
mg/l);

. wody zrédlane - pochodzace ze zrédta,
ale zawierajagce mniej sktadnikow mine-
ralnych;

«  wody stolowe - uzdatniane do spozycia
orazsztucznie nasycane mineratami;

*  wody lecznicze - nie nadajace sie do popi-
jania bez kontroli lekarza (zawarte w nich
mineraty mozna przedawkowac).

Rynek wody podzieli¢ mozna takze na wody
niesmakowe oraz aromatyzowane, a takze na
gazowane i niezawierajace dwutlenku wegla.

,O pozytywnym wptywie wody na organizm
cztowieka nie trzeba dzis juz nikogo przekony-
wac” - stwierdza Leszek Rodak, Dyrektor Gene-
ralny, ,Polskie Zdroje Sp. z 0.0”" S.K.A. - ,Wody
mineralne powinny na state zagosci¢ w naszych
domach, niezaleznie od pory roku. Dostarczaja
naszemu organizmowi niezbednych pierwiast-
kow, takich jak: magnez, wapn, séd, zelazo,
siarczany i fosfor. Dzieki wodzie mineralnej, mo-
zemy nie tylko dbac o urode, ale przede wszyst-
kim - o swoje zdrowie".

S HURT & DETAL



Kategorie produktow

Wody mineralne

Wody mineralne to najcenniejsze z wod butel-
kowanych. Sa to wody posiadajace skfadniki
mineralne w ilosciach, ktére majg znaczenie
odzywcze lub fizjologiczne dla organizmu czto-
wieka. Ya wody mineralne uznaje sie te o mine-
ralizacji powyzej 500 mg/I.

Wody wysokozmineralizowane sa to wody za-
wierajace sktadniki mineralne w granicach od
1500 mg/l do 4000 mg/l. Petnig one funkcje
wod  profilaktyczno-zdrowotnych. Zawierajac
znaczne ilosci skfadnikéw mineralnych, uzu-
petniajg ich niedobory w organizmie. Sktadniki
mineralne odgrywaja bardzo wazna role w pro-
cesach metabolicznych, a ich brak powoduje
rézne choroby i schorzenia. Uzupetnianie tych
sktadnikoéw poprzez picie woéd mineralnych jest
jedna z najlepszych form dostarczania ich orga-
nizmowi cztowieka.

Wody sredniozmineralizowane sg to wody
o mineralizacji od 500 do 1500 mg/l. Ich pozy-
tywng cecha jest to, ze posiadajac pewne ilosci
sktadnikéw mineralnych, nie wyptukujg ich
z organizmu. Dlatego mozna je pi¢ w dowolnej
ilosci w celu gaszenia pragnienia, bo nie naru-
szajg rownowagi elektrolitycznej w organizmie.
Posiadajac niewielka ilo$¢ soli mineralnych sa
smaczniejsze od zwyktych wéd zrodlanych.

Dobra woda mineralna powinna zawiera¢ od-
powiednia ilos¢ co najmniej jednego sktadnika
mineralnego dziatajacego pozytywnie na orga-
nizm cztowieka, pokrywajacg w jednym litrze
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co najmniej 15% dawki dziennego zapotrzebo-
wania. Do takich sktadnikéw naleza: magnez,
wapn, séd, chlorki, wodoroweglany, siarczany,
jod, fluor, zelazo oraz dwutlenek wegla.

Najwazniejszym jest magnez, ktérego dzienne
zapotrzebowanie wynosi 300 mg. Aby go uzu-
petni¢ powinno sie pi¢ wody zawierajace go co
najmniej 50 mg/litr. Wody z Beskidu Sadeckie-
go, zwtaszcza z rejonu Muszyny i Piwnicznej,
z Doliny Ktodzkiej oraz z Kujaw zawierajg w jed-
nym litrze 100-200 mg magnezu. Réwnie wazny
jest wapn, ktérego dzienne zapotrzebowanie
wynosi od 800 do 1200 mg. Aby go uzupetnic¢
nalezy pi¢ wody zawierajace wapn w ilosci co
najmniej 150 mg/litr.

Osoby cierpigce na nadcisnienie, cukrzyce albo
na choroby serca, powinny wystrzegac sie wody
z duzg zawartoscia sodu.

Najbezpieczniejsze i najlepiej nadajace sie do
ugaszenia pragnienia s3 wody Sredniozmine-
ralizowane oraz wody o niskiej mineralizacji
z mafg zawartoscig sodu. Dzieki umiarkowanej
zwartosci soli mineralnych s one smaczne,
mozna je pi¢ w dowolnej ilosci bo nie wyptu-
kuja z organizmu sktadnikéw mineralnych i nie
naruszaja dzieki ich bilansu w organizmie.

Wody zrédlane

Woda Zrédlana to nie zawsze woda wydoby-
wajaca sie z naturalnego Zrédta. Dla celéw
produkcji przemystowej wode czerpie
sie z podziemnych warstw wodonosnych za
pomoca gtebokich odwiertow. Jezeli woda ta
jest odpowiedniej jakosci, sprzedaje sie ja pod
nazwa ,woda zrédlana”

+Wody zrédlane sa to wody o mineralizacji poni-
zej 500 mg na litr. Nie nalezy ich myli¢ z wodami
mineralnymi, bo chociaz na etykietach czesto
majg wypisane skfadniki mineralne, to jest ich
tak mato, ze nie maja zadnego znaczenia dla or-
ganizmu cztowieka” - méwi Tadeusz Wojtaszek,
Ekspert ds. wéd mineralnych - ,Takie wody sa
alternatywa, dla nie zawsze dobrych wéd wo-
dociaggowych i powinno sie ich uzywac przede
wszystkim do uzytku domowego - gotowania
potraw, zwtaszcza do przygotowywania posit-
kow dla niemowlat, parzenia kawy, herbaty
i zi6t, rozcienczania koncentratéw sokéw i sy-
ropéw. Takie wody mozna pi¢ w niewielkich
ilosciach' w celu ugaszenia pragnienia, ale picie
ich w wiekszej ilosci moze by¢ niekorzystne dla
zdrowia, bo wyptukujg z organizmu sktadniki
mineralne”.

Pojecie ,woda zrédlana” zostato wprowadzone
do polskich przepiséw rozporzadzeniem Mini-
stra Zdrowia i Opieki Spotecznej z 8 lipca 1997
roku. Wedtug tego rozporzadzenia naturalng
woda zrédlang jest woda niskozmineralizowa-
na, pochodzaca ze ztoza podziemnego o udo-
kumentowanych zasobach, pierwotnie czysta,
ktérej sktad chemiczny i wtasciwosci moga
podlega¢ niewielkim wahaniom uwarunko-
wanym geologicznie, a woda do jej produkgji
moze by¢ wydobywana kilkoma ujeciami ze
ztoza podziemnego.

Woda zrédlana jest jednym z najpopularniej-
szych towaréw w sklepach spozywczych, jest
synonimem czystej wody.

Wody stotowe

Wody stotowe to wody zrédlane wzbogacone
w mineraty, mozna dodawac do nich sktadniki
korzystne dla kazdego cztowieka i dlatego moz-
na je pi¢ bez zadnych ograniczen.

Woda stotowa zgodnie z rozporzadzeniem Mi-
nistra Zdrowia z 29 kwietnia 2004 r. w sprawie
naturalnych wéd  mineralnych, naturalnych
wod zrédlanych i wéd stotowych moze by¢
produkowana tylko z naturalnej wody zZrédla-
nej poprzez dodanie do niej naturalnej wody
mineralnej lub soli mineralnych zawierajacych
jeden lub wiecej sktadnikdw majacych znacze-
nie fizjologiczne, takich jak: séd, magnez, wapn,
chlorki, siarczany, czy tez wodoroweglany.

Najczesciej wody takie sq wzbogacone w ma-
gnez i wapn, w optymalna ilo$¢ tych pierwiast-
kéw, czyli 100 mg/I magnezu i 200 mg/l wap-
nia.

Wody lecznicze

Butelkowane wody lecznicze to wody o specy-
ficznym sktadzie mineralnym, zawierajace
w wiekszosci duze ilosci sktadnikow mineral-
nych, nawet do 24000 mg/I, ktére maja dziata-
nie farmakodynamiczne i stosowane s3 z pole-
cenia lekarza tak jak kazde inne lekarstwo.
Bardzo istotna jest wiec Swiadomos¢ konsu-
mentoéw, ze takie wody powinny by¢ stosowa-
ne wedtug zalecen lekarzy, jako przedtuzenie
kuracji uzdrowiskowe;.

Wody smakowe

Wody smakowe nie sg tak zdrowe jak wody na-
turalne - zawieraja duzo konserwantéw, utle-
niaczy oraz przede wszystkim cukier. Nie po-
siadajg takze wystarczajacej ilosci sktadnikow
mineralnych. Co prawda wody smakowe po-
wstajg na bazie wéd mineralnych, nafaszerowa-
ne s jednak srodkami stodzgacymi, sztucznymi
barwnikami, regulatorami kwasowosci
i konserwantami. Jesli chodzi o kalorycznos¢
- w 1,5 litrowej butelce, moze znajdowac sie
nawet powyzej 200 kalorii.

Wody gazowane

Dwutlenek wegla ma przede wszystkim zna-
czenie smakowe, draznigc kubki smakowe,
sprawia wrazenie orzezwienia i przez to woda
jest smaczniejsza. Nie ma przeciwwskazan do
picia wody z dwutlenkiem wegla, jedynie przy
dolegliwosciach gastrycznych woda gazowana
moze powodowac¢ dyskomfort. Wody gazowa-
ne, dzieki zawartosci dwutlenku wegla sg mniej
narazone na rozwoj bakterii — zawarty w nich
CO2 ma dziatanie bakteriobdjcze.

Wody gazowane dzielimy na - nisko gazowa-
ne (nasycone dwutlenkiem wegla do stezenia
1,5g9/1), wody $rednio gazowane (Srednio
nasycone dwutlenkiem wegla od 1,5 g/l do
4 g/l) oraz wysoko gazowane (wysoko nasyco-
ne dwutlenkiem wegla od 4 g/l do 6 g/I).

Tamara Prusak
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Orgamzator Mledzvnarodowvch Targow
LiderUsiugirargowych}2006!i}2007

Tytut wystawy Kraj Miasto Termin

FOODEX JAPAN JAPONIA TOKYO 3-6 marzec

IFE WIELKA BRYTANIA LONDYN 15-18 marzec
® B sinL KANADA MONTREAL 1-3 kwiecien
@ B \GRICULTURAL FAIR SERBIA NOWY SAD 9-16maj  / Ta
@) M ALL CANDY EXPO USA CHICAGO 19-21 maj { Lt
@ BN F00DTECH BULGARIA PEOWDIW maj \ g
& B siaL CHINY SZANGHA! 19-21maj  \

A HOLANDIA AMSTERDAM 26-27 maj

BIELAGRO BIAtORUS MINSK 2-5 czerwiec

dL BIALORUS MINiSK 2.5 czerwiec Ag_..

INDAGRA RUMUNIA BUKARESZT 22-24 czerwiec \ -

SWEETS CHINA CHINY SZANGHA/ 2 4wrzesien  \

WORLD FOOD CHINA CHINY SZANGHA! 2-4 wrzesien

ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW 9-12 wrzesief
@) | "/ORLD FO0D ROSJA MOSKWA wrzesier
a X | AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA pazdziernik

ANUGA NIEMCY KOLONIA 10-14 pazdziemik |

HEALTH INGREDIENTS
@ } | EUROPE/NATURAL NIEMCY FRANKFURT 17-19 listopad

INGREDIENTS

WORLD FOOD KAZACHSTAN ALMATY listopad
@ } | WORLD FOOD UKRAINA KIJOW listopad
2B | SWEET MIDDLE EAST G, DUBAI listopad

FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT listopad
a4 [GiDA TURCJA ISTAMBUL listopad
= B | INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA grudzieri

IFE INDIE NEW DELHI 2-4 grudzien

MAXPOL Sp. 2 0.0. | ul. Hoza 86, 00-682 Warszawa

Tel.: +48 (22) 628-06-21, 625-14-08, 629-96-21
Fax: +48 (22) 621-03-73
maxpol@maxpol-targi.com.pl

WwWwW.maxpol-targi.com.pl



Kategorie produktow
Chemia
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Chcac, zeby porzadki zajmowaly jak najmniej czasu kupujemy tony
preparatow do sprzatania, prania, zmywania... Marzymy o preparacie
idealnym, takim, ktory usuwa brud jednym przetarciem gabki, zostawia
przyjemny zapach, jest tani i wydajny. Producenci zalewaja nas
nowosciami, reklamy srodkow chemii gospodarczej, sa wszedzie - na
przystankach, w gazetach, telewizji, na billboardach. Czesto pojawiaja sie

7

przymiotniki,profesjonalny”, ,supermocny”, ,najlepszy”. Ale czy produkty
chemii gospodarczej sa tym samym co profesjonalne srodki czystosci?
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rofesjonalne preparaty chemii go-

spodarczej, to $rodki przeznaczone

do uzytku w niezliczonych gateziach

przemystu, m.in. spozywczym, elek-
tronicznym, a nawet ciezkim), firmach sprza-
tajacych, placéwkach handlowych, instytu-
cjach, biurach, firmach transportowych, itd.
To $rodki czystosci, ktérych zalety to przede
wszystkim:

silne skoncentrowanie, dzieki czemu
koszty sprzatania sg niskie, poniewaz
wystarcza kilka produktéw do komplek-
sowego posprzatania obiektu,
opakowania posiadaja podziatke badz
dozownik umozliwiajagc doktadne roz-
cienczanie oraz oszczednos$¢ w stoso-
waniu,

maja one tatwe i czytelne oznaczenia
miedzynarodowym kodem barwnym
chemii profesjonalnej.

Stosowane w nieodpowiedni sposéb moga
by¢ szkodliwe dla zdrowia a nawet zagrazac
zyciu, wymagaja wiec uwagi i przede wszyst-
kim przeszkolenia uzytkownikéw, a takze
odpowiednich akcesoriéw i sprzetu tech-
nicznego. Niektére preparaty odpowiadajg
wymogom HACCP. Dla unikniecia pomytek
w stosowaniu, producenci stosuja rézne me-
tody, np. kazdy produkt jest w innym kolorze,
co ufatwia wybér srodka odpowiedniego do
danych potrzeb.

W ofercie sg $rodki do kazdej mozliwej po-
wierzchni: srodki do konserwacji i codzien-
nej pielegnacji posadzek, srodki do mycia
karoserii, silnikéw i plandek, $rodki utrzy-
mania czystosci dla hoteli, kuchni, szpitali,
do tazienek instytucjonalnych, czysciwa
przemystowe do zaktadéw produkcyjnych
i warsztatow. Srodki do mycia szkta w zmy-
warkach gastronomicznych i $rodki ptuczace
do uzytku maszynowego, myjace, czyszcza-
ce, dezynfekujace do kuchni oraz $rodki do
usuwania zapachu tytoniu, dymu papiero-
sowego i innych nieprzyjemnych zapachéw
z wszelkich pomieszczen. Najbardziej znane
marki to: Tork, JohnsonDiversey, Vermop, Ta-
ski, 3M, Stockhausen, Forluk.

Natomiast chemia gospodarcza przeznaczo-
na do uzytku domowego to zupetnie inne
preparaty. Przede wszystkim s3 one mniej
skoncentrowane, ich nieodpowiednie uzycie
nie grozi tak powaznymi konsekwencjami,
chociaz oczywiscie nalezy przestrzegac za-
sad wypisanych przez producenta na opako-
waniu. Aby w nalezytym porzadku utrzyma¢
nasze mieszkanie, mozemy skorzystac
z przebogatej oferty najrézniejszych $rod-
kow czyszczacych, preparatéw do zmywania
czy odswiezaczy powietrza. Oferta jest nie
tylko bogata ale tez zréznicowana. Konsu-
ment w obrebie jednej grupy asortymen-
towej ma do wyboru produkty o réznych
wtasciwosciach, pojemnosci, zapachach,
o réznej cenie.
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Kategorie produktow

Polski rynek chemii gospodarczej, kosmety-
kéw i artykutéw higienicznych uksztattowat
sie na poczatku lat dziewiecdziesiatych. Jak
podaje Nielsen, w okresie styczen-grudzien
2008 na domowe srodki czystosci Polacy
wydali blisko 508,5 min ztotych, o 13,6%
wiecej niz w 2007 roku. Kupiono 39,2
tys. ton, o ponad 4 tysigce (11,7%) wiecej
niz rok wczesniej. Do rynku chemii gospo-
darczej zalicza sie preparaty do prania, zmy-
wania naczyn, czyszczenia réznych rodzajéw
powierzchni, czyszczenia toalet i armatury,
a takze odswiezacze powietrza. Wiele z tych
produktow przyjmuje kilka postaci - proszku,
mleczka, tabletek, ptynu czy pianki.

Kluczowg role na rynku odgrywaja miedzy-
narodowe koncerny takie jak Henkel, Procter
& Gamble, Reckitt Benckiser, Unilever, Colga-
te-Palmolive. Kazdy z nich posiada w ofer-

p. _ cie produkty nalezace do kazdej z kategorii
Zdjecie wykonane w delikatesach . "
Piotr i Pawel” Blue City, Warszawa wchodzacych w sktad,,chemii gospodarczej”.
Henkel w branzy chemii gospodarczej jest
wiascicielem marek: Somat (produkty do
zmywarek), Pur (ptyny do zmywania naczyn),
Bref (zele, zawieszki, pianki do czyszczenia
urzadzen sanitarnych) oraz Clin ($rodki do
mycia i czyszczenia powierzchni).

Procter & Gamble to producent srodkéw
czyszczacych Mr Proper (uniwersalny ptyn
czyszczacy) i Flash (do dezynfekgji rur, kuch-
ni i tazienek).

Reckitt Benckiser to wtasciciel srodkéw do
zmywarek Calgonit, produktéw do czyszcze-
nia pod nazwa Cillit, kostkek toaletowych
i ptynéw do czyszczenia toalet Harpic, a tak-
ze ods$wiezaczy powietrza Air Wick.

Unilever to wiasciciel Domestosa (ptyny, zele,
kostki do toalet, ptyny uniwersalne) i Cifa
(mleczka do czyszczenia, ptyny uniwersalne,
ptyny do pielegnacji podtdg, ptyn do mycia

szybiinne).

Colgate-Palmolive obecny jest w Polsce od
, <=2 1992 roku. Na rynku chemii gospodarczej
Zdjf;ciewykm’wanewdelikat”esach sprzedawane sa produkty pOd markq Ajax

- ptyny uniwersalne, zele, proszki, mlecz-
ka i spraye do czyszczenia, ptyny do drew-
na, mycia naczyn, szyb i innych powierzchni,
oraz ptyny do mycia naczyn ,Palmolive”.

Poza wymienionymi miedzynarodowymi
koncernami, na polskim rynku dziatajg réw-
niez inne firmy takie jak Inco Veritas SA, pro-
ducent marki Ludwik, S.C. Johnson posiada-
jacy w ofercie odswiezacze powietrza Brise,
ptyny do mycia szyb Mr Muscle oraz Zaktady
Chemiczne Unia Poznan produkujace pod
markg Tytan bogaty wybodr produktéw che-
mii gospodarczej.

Produktdéw jest tak wiele, ze producenci prze-
$cigaja sie w pomystach na przyciagniecie do
siebie jak najwiecej klientéw. Stosujg najno-
woczesniejsze technologie powodujace, ze
srodki sg w stanie usuna¢ kazdy brud, wywa-
bi¢ kazda plame, na dodatek pozostawiajac
piekny zapach. Srodki te dzieki wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii, gwarantuja
wysoka skutecznos¢, jakos¢, tatwosc i przy-

Z(jjecie ;/vy onane w delikatesach jem nosc sprzqtania.
" Riotni Pawet’ Blue City, Warszawa = S5
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® Harpic MAX - jedna z najsilniejszych
swiatowych marek w kategorii

' produktow do toalet
b\ TERAZ W POLSCE!
I | ® Harpic MAX to maksymalny zysk
( Mlk MUSISZ GO MIEC!
o Usuwa najtrudniejsze zabrudzenia  © Maksymalnie pokrywa muszle

® Do3 x dfuzsza nizinne kostki
= DYSkretna [ E|astyczna
® Do4tygodnizapacht

o [fatwosda czysci kamien
e TJabijabakteriei grzyby
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kampania
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Kategorie produktow

,Srodki do profesjonalnego czyszczenia
maja silniejsza formute niz ,zwykie” produk-
ty, dzieki czemu sg skuteczne na silne zabru-
dzenia. Zostaty opracowane, aby uzyskac
profesjonalne rezultaty w domu” — méwi
Agata Ortowska, Junior Product Manager
Colgate-Palmolive - ,W 2008 roku wzmocni-
lismy formute Ajax Professional Kamien i Ttu-
ste Osady dzieki czemu niezwykle skutecznie
usuwa zaréwno kamien i rdze oraz formute
Ajax Skuteczne Odttuszczanie, ktory dzieki
wzmochionemu systemowi odttuszczaja-
cemu osigga lepsze rezultaty w usuwaniu
thuszczu i ttustego brudu. Konsumenci szu-
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Zdjecie wykonane w. delikateseﬁ
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kaja skutecznych produktéw, ktére szybko
i z fatwoscig usuwaja nawet najtrudniejsze
do usuniecia zabrudzenia z kamienia, czy
rdzy, jak i thuste osady. Dlatego obserwujemy
zwiekszone zainteresowanie srodkami profe-
sjonalnymi”.

Aby zwrdéci¢ uwage nabywcéw na zwigkszo-
ng skutecznos¢ produktu, producenci obok
nazwy umieszczaja stowa ,Professional’, ,Su-
per silny’, ,Bang’, ,Power’, ,Buster”, itd. Poni-
zej przedstawiamy wybrane produkty ,do
zadan specjalnych” z protfolio najwiekszych
koncernéw dziatajacych w Polsce.

Ajax Professional (marka koncernu Colgate
- Palmolive) to linia czterech specjalistycz-
nych srodkéw do profesjonalnego czyszcze-
nia domu: Spray Ajax Professional Kamien
i Thuste Osady 750ml, Spray Ajax Professio-
nal Skuteczne Odttuszczanie 750ml, Srodek
uniwersalny Ajax Profesional Extra Power
1000ml oraz Ajax Professional Inox Szkto
i Stal Nierdzewna 750ml.

Ajax Professional Kamien i Ttuste Osa-
dy w sprayu dzieki wzmocnionej formule
niezwykle skutecznie usuwa zaréwno
kamien i rdze, jak i ttuste osady na: umy-
walkach, wannach, kabinach prysznicowych,
bateriach tazienkowych i fugach. Produkt
ten zostat opracowany, aby uzyskac rezul-
taty profesjonalnego sprzatania w domu.
Silnie zwalcza ttuszcz i kamien a technologia
aktywnej ochrony zapobiega powtérnemu
osadzaniu sie kamienia, dzieki czemu po-
wierzchnie sg czyste na dtuzej.

Spray Ajax Professional Skuteczne Odttusz-
czanie dzieki wzmocnionemu systemowi
odttuszczajagcemu osigga lepsze rezul-
taty w usuwaniu tluszczu i ttustego brudu
z wszelkiego rodzaju zabrudzonych po-
wierzchni od przypalonego ttuszczu do plam
z oleju samochodowego. Zastosowanie: oka-
py, rozna i grill, lodéwki, warstwy ttustego
osadu na kuchennych sprzetach, samocho-
dach i rowerach, meble ogrodowe, rolety,
okiennice, kratki wentylacyjne.

Srodek uniwersalny Ajax Profesional Extra
Power jest niezwykle skuteczny na oporny
brud. Jego silnie odttuszczajaca formuta
z systemem anty-$lad, usuwa oporny brud,
bez pozostawiania $ladéw zanieczyszczen.
Usuwa: przypalony ttuszcz, ciemne slady bu-
téw, oporny brud na plastiku, ttuste osady,
slady po flamastrach i diugopisach, olej sa-
mochodowy. Wybrany przez konsumentéow
na Produkt Roku 2008.

Ajax Professional Inox Szkto i Stal Nierdzew-
na to pianka przeciw zaciekom. Zostata opra-
cowana, aby uzyskac profesjonalne rezultaty
w domu: maksymalnie przezroczyste szkto
oraz I$nigce powierzchnie ze stali nierdzew-
nej, bez zaciekéw. Sita niesciekajacej pianki
sprawia, iz produkt przylega do brudu, wnika
i rozpuszcza nawet najtrudniejsze zabrudze-
nia, nie pozostawiajac zaciekow.

Domestos z portfolio Unilever Polska jest lide-
rem na rynku srodkéw czystosci (22% udziat
w rynku), a w segmencie ptynéw do toalet
opanowat ponad potowe rynku (53% udziat
w rynku). Jest takze liderem na rynku kostek
toaletowych. Domestos to gama produktow,
ktére czyszczg i dezynfekuja powierzchnie,
usuwajac niewidoczne na pierwszy rzut oka
bakterie, wirusy i grzyby. Pionierskim pro-
duktem byt ptyn czyszczaco - dezynfekujacy
Domestos sprzedawany w zielonej butelce
z czerwonym korkiem. Produkty Domestosa
uzywane sg w co drugim gospodarstwie do-
mowym w Polsce.



W 2008 roku wprowadzony zostat Domestos
GrotBuster - produkt do zadan specjalnych
- przeznaczony do czyszczenia i dezynfekgji
trudno dostepnych miejsc. Domestos Grot-
Buster to bardzo gesty srodek czyszczaco-de-
zynfekujacy, ktéry przylega do brudu nawet
na pionowych powierzchniach rozpuszcza-
jac go. Stosowa¢ go mozna na czarniejace
fugi miedzy kafelkami, narozniki wanny
i kabiny prysznicowej, niedostepne miejsca
miedzy ramami okien, kosz na $mieci, garaz,
poddasze.

Kluczowa innowacja jest takze wprowadzony
na poczatku 2009 roku udoskonalony ptyn
czyszczaco-dezynfekujacy Domestos 24H.
Jest on wynikiem wieloletnich badan prowa-
dzonych w laboratoriach Domestosa, ktére
udowodnity, ze bakterie rozprzestrzeniaja
sie w tazience wraz z kazdym spuszczeniem
wody w niezdezynfekowanej toalecie. Mamy
woéwczas do czynienia ze zjawiskiem ,bak-
teriozolu” — chmury bakterii wystrzelonej
z toalety przez podmuch sptywajacej wody
- przypomina ona olbrzymi aerozol. Tysia-
ce bakterii podrywanych ze $cianek muszli
wzlatuje na wysokos¢ ok. 1,5 metra a nastep-
nie swobodnie opada pokrywajac znaczng
powierzchnie tazienki. W odpowiedzi na to
wyzwanie powstat ptyn czyszczaco-dezynfe-
kujacy nowej generacji - Domestos 24H, kto-

ry stosowany codziennie zapobiega powsta-
waniu bakteriozolu. Dzieki udoskonalonej,
gestszej niz kiedykolwiek wczesniej formule
Domestos 24H dziata nawet po sptukaniu,
skutecznie dezynfekuje zabijajgc wszystkie
gatunki bakterii, wiruséw i grzybéw wyste-
pujacych w toalecie, a nastepnie tworzy nie-
sptukiwana warstwe ochronng na $ciankach
muszli, ktéra na wiele godzin uniemozliwia
rozwdj kolejnych pokolen bakterii.

Srodki do czyszczenia toalet BREF firmy Hen-
kel pozwalajg utrzymac czystos¢ i higiene.
Dzieki zawartosci substancji czyszczacych,
pozwalajg skutecznie usung¢ brud, kamien
i rdze w toalecie czy w fazience, dodatko-
wo dezynfekujac czyszczone powierzchnie.
Przyjemny zapach przedtuza efekt Swiezosci
w pomieszczeniach.

BREF Power Gel skutecznie usuwa brud, ka-
mien i rdze przy okazji dezynfekujac. Jest wy-
jatkowo gesty, dzieki temu tatwiej i na dtuzej
przylega do muszli toaletowej zapewniajac
dtugotrwalg higiene a specjalnie wyprofilo-
wany dozownik umozliwia dotarcie nawet
w trudno dostepne miejsca pod obrzezem
muszli toaletowe;.

BREF 2w1 Universal dzieki dwukomorowej
butelce oferuje potaczenie dwdch srodkdw,

Kategorie produktow

ktore skutecznie czyszcza, usuwajg rdze
i dezynfekuja. Preparat przeznaczony jest
do czyszczenia wszelkich sanitariatéw i po-
wierzchni uzytkowych odpornych na dziata-
nie chloru.

Koncern Reckitt Benckiser posiada w portfo-
lio Cillit Bang.

Produkty z serii Cillit Bang to srodki czyszcza-
ce skutecznie usuwajace ttuszcz z kuchenek,
piekarnikéw i innych powierzchni kuchen-
nych. Wersja w sprayu pozwala na tatwiejsze
i praktyczniejsze uzycie. Jest tez produkt do
usuwania kamieni i rdzy. Cillit Bang skutecz-
nie czysci tluste, oleiste osady i plamy oraz
oporny brud w catym domu. Mozna go sto-
sowac¢ do: sztuécéw, talerzy, piekarnikéw,
naczyn, garnkéw i patelni, blatéw kuchen-
nych, zlewdw ze stali nierdzewnej, kafelkow,
grilla, szafek, urzadzen kuchennych, drzwi,
okapdéw, mebli ogrodowych, roweréw, meta-
lowych zaluzji, kotpakéw samochodowych.
Zawiera aktywny chlor dzieki czemu usuwa
bakterie i grzyby.

Cillit Bang super silny srodek czyszczacy to
preparat do czyszczenia toalety i usuwajacy
brud.

Tamara Prusak

Reklama
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PROFESJONALIZM

e Nowa ulepszona formufa
e Doskonala skutecznosc

Teraz
Ajax Proffesjonal
w atrakcyjnej cenie
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MBGO suplement diety PAMIEC | KONCENTRACJA

Pamieé

i koncentracja + poprawia pamiec i zdolnos¢

T koncentracji

+ sprzyja sprawnemu funkcjonowaniu
ukfadu nerwowego

« ufatwia regeneracje sit psychicznych

+ pomaga zmniejszy¢ podatnosé
organizmu na stres i napiecie
nerwowe

Lecytyna sojowa to naturalne zrodio trzech cennych sktadnikow: inozyto-
lu, choliny oraz NNKT, niezbednych dla prawidlowego dziatania ukfadu
nerwowego i sercowo-naczyniowego. W procesie przemiany materii
z choliny wytwarzana jest acetylocholina (neuroprzekaznik), ktéra
odpowiada za prawidtowe funkcjonowanie mozgu i uktadu nerwowego.
Inozytol zapewnia réwnowage pomiedzy jonami miedzi i cynku
w mozgu, dzieki czemu pozytywnie wplywa na samopoczucie i reakcje
ukladu nerwowego.

MBGO suplement diety PIEKNA CERA

+ pomaga chronic skore przed
wysuszeniem, rogowaceniem
i szkodliwym dziataniem promieni
stonecznych

+ poprawia kolorytu skory

«sprzyja lepszemu odzywieniu
iregeneracji naskérka

meDICEA

Nasza skéra jest coraz bardziej narazona na niszczace dzialanie storca,
dusznych pomieszczer, dymu tytoniowego, na stres i niewlasciwe
odzywianie. Na te niekorzystne warunki reaguje szarym odcieniem,
nadmiernym wysuszeniem i rogowaceniem naskorka. Aby ja wzmocnié
i uodporni¢ od wewnatrz, siegnij po preparat Medicea Piekna Cera
z optymalng iloscia beta-karotenu, niacyny i pantotenianu wapnia.
Przyjmujac kilka tabletek dziennie przez okres co najmniej 30 dni
zabezpieczysz skére przed szkodliwym dziataniem promieni UV podczas
intensywnych kapieli stonecznych i korzystania z solarium. Beta-karoten
nada jej piekny odcien, utrwali opalenizne, ponadto jako silny antyutle-
niacz zneutralizuje szkodliwe dziatanie wolnych rodnikow. Zawarte
W preparacie pantotenian wapnia oraz niacyna pomogg zachowac
odpowiednia jedrnosc cery oraz nawilzenie, zapewniajac Ci atrakcyjny
wyglad i komfortowe samopoczucie.

PIEKNE WLOSY | PAZNOKCIE

MBGO suplement diety

+ pomaga zapobiegac kruchoéci
i famliwosd whoséw oraz paznokci
« sprzyja wzmocnieniu struktury
whoséw i plytki paznokciowej
- utatwia oczyszczenie organizmu

Skrzyp i pokrzywa to ziota od wiekéw znane i cenione ze wzgledu na
swoje dobroczynne dziatanie na kondycje wihosow, skory i paznokci.
Wystepujace w tych roélinach zwiazki krzemu i zelaza, w pofaczeniu
z witaminami A, C i E, wzmacniaja strukture wlosow, zapobiegaja ich
famliwosci, przetluszczaniu sie oraz wypadaniu. Pokrzywa posiada
ponadto wiasciwosci oczyszczajace i wzmacniajace organizm. Obecny
w skrzypie krzem reguluje przemiane materii, zmniejsza przepuszczal-
noéé scian naczyrn krwionosnych, utrzymuje prawidlowa elastycznosé
naskorka i wtékien kolagenowych oraz elastynowych.

REDUKCJA TLUSZCZU
+ pomaga w utrzymaniu
prawidtowego poziomu cukru
i cholesterolu we krwi
=== « sprzyja zahamowaniu procesu
: odktadania sie tkanki thuszczowej
- + pomaga ograniczy¢ nadmierny
) . apetyt
: ,ﬁ MEDICEA ‘.. « przyczynia sie do zwigkszenia
zdolnosci migsni do intensywnego
wysitku fizyaznego

MBDGO suplement diety

L-karnityna obecna w preparacie ogranicza tworzenie i magazynowanie
tluszczu w organizmie. Podczas wysitku fizycznego zwieksza produkcje
energii pochodzacej z tluszczu zapasowego i poprawia wydolnosc
fizyczna organizmu, rownoczesnie redukuja tkanke tluszczowa. Chrom
jest naturalnym, bioaktywnym skfadnikiem pokarmowym. Korzystnie
wplywa na regulacje poziomu cukru we krwi oraz przemiane tluszczow
i weglowodanéw. Pomaga w ograniczeniu apetytu i umozliwia trwale
utrzymanie efektéw odchudzania.

SMUKLA SYLWETKA

MBGO suplement diety

« sprzyja ograniczeniu odkfadania
tkanki thuszczowej

« pomaga kontrolowac
nadmierny apetyt

« przyspiesza spalanie tkanki
tluszczowej

+ pomaga utrzymac rezultaty diet
odchudzajacych

Ekstrakt z Garcinia Cambogia zawiera HCA (Hydroksycytraty) — rzadko
spotykang w przyrodzie substancje bioaktywna. HCA biorg udziat
w blokowaniu w naszym organizmie kluczowego enzymu odpowiedzial-
nego za przemiang nadmiaru spozytych weglowodanéw w kwasy
tluszczowe, ktére nastepnie magazynowane sa pod postacia podskornej
tkanki tluszczowej. Ponadto pomagajg stabilizowac poziom cukru
we krwi, tym samym ograniczajac niekontrolowany wzrost apetytu,
szczegolnie na stodycze. Efekt ttumienia taknienia i regulacji gospodarki
weglowodanowej wzmocniony jest obecnosicia w preparacie 50 ug
chromu.

sgencidiy ___ POPRAWA SAMOPOCZUCIA

Poprawa
samopoczucia + sprzyja lepszemu dotlenieniu mézgu

« podnosi sprawnos¢ intelektualng

Skiadniki zawarte w preparacie wspomagajg ukrwienie | zapewniaja
lepsze dotlenienie komdrek mozgu. Pozytywnie wplywaja na dobre
samopoczucie i zapewniajg energie podczas intensywnego wysitku
fizycznego i umystowego. Preparat Medicea Poprawa samopoczucia
polecany jest w okresie obnizonego nastroju i nadmiernej nerwowosci.

Dystrybutor produktow ,MEDICEA": Mogo Sp. z 0.0., ul. Fabryczna 5, 00-446 Warszawa, Tel. 022 355-22-99
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Co to jest blonnik?
Btonnik to widkno pochodzenia roslinnego. Nie jest rozktadany ani przyswajany w przewodzie pokarmowym. Dzigki
temu dziata oczyszczajaco — z uktadu pokarmowego usuwa wszelkie nie strawione resztki pokarmu.

Kiedy trzeba suplementowac bionnik?

Dieta opierajgca sie na wysokoprzetworzonych produktach czesto jest uboga w btonnik. W jadiospisie duzej czesci
konsumentow przewazaja: jasne pieczywo, produkty wytworzone na bazie z maki oczyszczonej, brakuje zas warzyw,
owocow, wyrobow petnoziarnistych, ktore sg zrodtem bionnika.

Dla kogo blonnik?

Dla wszystkich zmagajacych sie z dodatkowymi kilogramami lub po prostu chcacych utrzymac piekng sylwetke.
Suplementacja btonnika zalecana jest osobom aktywnym, ktére dbaja o dobrg forme. Uzupetnienie btonnika
w codziennej diecie pomaga w utrzymaniu stabilnego poziomu cukru we krwi, co wazne jest dla cukrzykéw. Bltonnik
wigczony do jadiospisu sprzyja tez dobremu samopoczuciu kobiet w cigzy — poprawia prace przewodu pokarmowego
i perystaltyke jelit.

Jak czesto i do czego uzywac produktow ,,Polski Btonnik”?

Dla uzyskania odczuwalnego i trwafego efektu bfonnik owsiany i kakaowy powinien stac¢ sie elementem codziennych
positkow. Jest wartosciowym dodatkiem do jogurtu, serka waniliowego, mlecznych koktajli. Moze by¢ uzywany do
zageszczania sosow serwowanych do dan obiadowych.

Dlaczego ,,Polski Blonnik”?

LPolski Blonnik” to w 100% naturalne produkty. W zaleznosci od potrzeb konsumentow i preferowanego sposobu
uzycia dostepne w formie sproszkowanej albo tabletek. Oferowane sg w kilku wariantach smakowych — bfonnik
owsiany o smaku naturalnym lub kakaowym, blonnik naturalny jabtkowy.
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Dystrybutor produktéw ,,Polski Btonnik”: Mogo Sp. z 0.0., ul. Fabryczna 5, 00-446 Warszawa,
Tel. 022 355-22-99, www.polskiblonnik.pl; info@polskiblonnik.pl
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Arystokracja Smaku
- howa linia wyrobéw ZM Olewnik

Arystokracjia Smaku to wyroby dojrzewajace
otrzymywane podczas dtugotrwatego  procesu
produkcyjnego. Specyficzny proces fermentacji nadaje
produktom odpowiednie cechy smakowo- aromatyczne,
a wedzenie zimnym dymem powoduje, ze produkt
zachowuje wysokie wiasciwosci odzywcze. Wykonane
z wyselekcjonowanych kawatkéw miesni wieprzowych.
Produkt gotowy nawet przechowywany w zmiennych
warunkach jest bezpieczny dla zdrowia. Produkty
dojrzewajace suszone moga zachowac $wiezos¢ przez

Pierwsza Komunia z Czekoladowa Solidarnoscia

Pierwsza Komunia Swieta to rodzinna uro-
czystos¢, okazja, na ktérg wypada przy-
nies¢ prezent podkreslajacy jej charakter.
Czekoladowa Solidarnos¢ przygotowata
na te okazje kilka wyjatkowych propo-
zycji. Sa to bomboniery: ,Czekoladowe
Oczarowanie 238g, LAmour 165g, Czeko-
ladki z Klasa 253g Choco Choco i Pistacho,
Czekoladowe Tajemnice 2389 oraz LAmo-
ur 235g z okazjonalng obwoluta.

Elegancka, biato - ztota kolorystyka, wize-
runki kwiatéw a takze motywy $cisle na-
wigzujace do Pierwszej Komunii Swietej
podkreslaja wyjatkowy charakter oferty.
Znakomite czekoladki w niecodziennych
opakowaniach to doskonata propozycja
upominku dla podkreslenia duchowych
i niezapomnianych zdarzen.
www.SOLIDARNOSC.p!

kilka miesiecy. www.OLEWNIK.com.pl
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Nowy produkt Browaréw Lubelskich
- piwo Lubelskie

Piwo ,Lubelskie” to najmtodsza z marek nalezacych do Perta — Browary Lubelskie S.A.
Gtéwna ideg przyswiecajacg wprowadzeniu piwa ,Lubelskie” na rynek byto stworzenie
marki bedacej wyrazem szacunku dla bogatej historii Browaru. Zaktady Piwowarskie
(pdzniejsze Browary Lubelskie) produkowaty piwo o nazwie,Lubelskie”w latach 70-tych
i 80-tych. Wyrézniato sie ono wysoka zawartoscia ekstraktu, bo az 14 % i zawartoscia
alkoholu 5% co pozwalato uzyskac¢ charakterystyczny, stodkawy smak. Byto dostepne
w butelkach zwrotnych o pojemnosci 0,33 |, tzw. baczkach.

,Lubelskie” jest produkowane w browarze w duchu siegajacej XIX wieku tradycyjnej
receptury warzenia piwa oraz przy uzyciu wylacznie naturalnych sktadnikéw.
Wyjatkowy aromat jeczmienia i chmielu z Lubelszczyzny potaczonych w idealnych
proporcjach z krystalicznie czysta woda, czynig z ,Lubelskiego” marke bedaca pod
wzgledem waloréw smakowych poza zasiegiem wiekszosci piw dostepnych na rynku.
Piwo ,Lubelskie” trafito do sklepéw w takich samych butelkach jak to, produkowane
w przesztosci. Od poczatku biezacego miesigca dostepne jest juz w sklepach, w dwdch
wersjach: Lubelskie Pils o zawartosci alkoholu 5,6% i Lubelskie Mocne o zawartosci
alkoholu 7,6%. www.PERLA.pl



Nowosci

Nowa - limitowana linia
czekoladek AFTER EIGHT

Nestlé Polska z okazji Dnia wszystkich Kobiet wpro-
wadzita limitowane smaki wysmienitych czekoladek
AFTER EIGHT:

AFTER EIGHT Orange - to wyjatkowe potaczenie
stodyczy dojrzatych pomaranczy z odswiezajagcym
wptywem delikatnej miety.

AFTER EIGHT Dark - kobiecie, ktéra uwielbia inten-
sywny smak kakao podaruj czekoladki z mietowym
nadzieniem otulonym gorzka czekoladg, zawierajaca
85% pysznego kakao.

AFTER EIGHT Irish Cream - $mietanowy Irish Cream
ukryty pod ptaszczem czekolady deserowej z delikat-
nym posmakiem miety dodaje tym czekoladkom wy-
jatkowosci, obok ktdrej nie mozna przejs¢ obojetnie.
AFTER EIGHT Lemon - odswiezajace czekoladki
z cytrynowym nadzieniem. Zaskocz wazne dla Cie-
bie kobiety stodka dawka orzezwienia, dzieki czemu
ten dzien stanie sie dla nich naprawde wyjatkowy.

Czekoladki AFTER EIGHT dostepne sg w opakowa-
niach o pojemnosci 300g (36 listkéw), a ich sugero-
wana cena wynosi 16,50 zt.

www.NESTLE.pl

Informacja handlowa
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Stock 84 jest jednq z najczesciej
sprzedawanych marek na swiecie

Dostepny niemal na wszystkich
rynkach swiatowych m.in. Kanady,

USA, Japonii, rowniez ogroning
popularnosciq ciesz)y sie w Polsce!

Stock 84 to Rlasyczne brandy
o wysublimowanym smakit
i gtebokim bursztynowym kolorze,
zamkniete w stylowej,
eleganckiej bulelce.

Whytwarzany niezmiennie
od 1884 roku charakteryzuje sie
najwyzszq jakosciq produkcji
(V.5.0.P-Very Special Old Pale),
proces destylacji i ,odpoczynku” Nowe Opakowanie prezentowe

w debowych beczkach. | ;
Stock i 2 szklanki
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OLEJ NOWEJ GENERACJI - OLISANA OMEGA 3 - 6

Kunszt i doswiadczenie wioskiej firmy Costa d'Oro sprawity, ze uznany i ceniony olej z pestek winogron
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Fitella Special - nowy produkt w FoodCare

Marka Fitella rozszerza swoje portfolio o nowy produkt. Sa
nim ptatki z petnych ziaren zb6z, bogate w btonnik, w kto-
rych niebagatelna role odgrywajg duze kawatki owocow.
Produkt pojawit sie rynku w trzech wersjach smakowych:

- Jogurtowe z kawatkami wisni

- Czekoladowe z kawatkami truskawki

- Tropikalne z owocami takimi jak ananas, papaja czy kokos.

A Sﬁ@ﬂg |

7 platki £ piatki 2 peinych z37en

ik
L "~ Fitella Special to propozycja na dobrze zbilansowane, bo-
gate w btonnik i petne ziarno, pyszne $niadanie, ktére jest
’ (/Ll. : prawdziwg przyjemnoscia. Mate musli Fitella to natomiast
[ fantastyczne rozwigzanie na lekki positek w ciggu dnia.

b Wszystkie produkty Fitella sa wynikiem zaangazowania
najwyzszej klasy specjalistow w tworzenie innowacyjnych
pomystéw. Sa to produkty o doskonatej jakosci i niepowta-
rzalnych smakach. Fitella to marka stworzona z mysla o ko-
bietach, ktéra idealnie odpowiada na ich potrzeby.
wwWw.FITELLA.p!

o Olisana. (f

iy MPORTED FROM (TALY

doczekat sie jeszcze lepszej , nowej formuty - formuty ,Active Line ,. Wzbogacenie oleju winogronowego o Active Lie
cennymi sktadnikamizawartymi w olejach: ryzowym, kukurydzianym, zkanolii sezamowym doprowadzito do
uzyskania doskonale zbilansowanego oleju — Olisana Omega 3-6. Ten olej to bogate zrédto antyoksydantow, na

witamin i nienasyconych kwaséw ttuszczowych Omega 3 i 6 niezbednych do utrzymania odpowiedniego FOR DRESSING & COOKING _
oraz prawidtowego funkcjonowania ukfadu immunologicznego i nerwowego. j {
Organizm cztowieka sam nie produkuje tych cennych kwaséw i dlatego trzeba je dostarcza¢ w pozywieniu.
Odpowiednia proporcja kwaséw omega 3 i 6 sprawi, ze beda one spetniaty swoje prozdrowotne zadanie.
Olej Olisana Omega 3-6 ma delikatny, neutralny smak i zapach. Dzieki wysokiej temperaturze dymienia jest
niezastapiony podczas smazenia, pieczenia i grillowania. Polecany jest takze do satatek, pizzy, soséw i zup.
Olisana 0,5L - op. zbiorcze 12 szt. Olisana 1 L — op. zbiorcze 12 szt. www.ITALMEX.pl

poziomu cholesterolu
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Truskawkowe Minis od Nestlé

Truskawkowe NESTLE MINIS to kolejna propozycja producenta ptatkéw $niadaniowych
Nestle. Nowe ptatki wygladem przypominajg obecne od dawna na polskim rynku
cynamonowe NESTLE CINI MINIS, ale maja pyszny truskawkowy smak. Jest to smak,
ktéry widac - na kazdym zbozowym kwadraciku mozna dostrzec ,truskawkowy” wzorek.
Wyjatkowos¢ tej propozycji polega na tym, ze Truskawkowe NESTLE MINIS sg pierwszymi
na polskim rynku ptatkami sniadaniowymi o smaku truskawek! Konsumenci, ktérzy mieli
okazje juz sprébowac podczas specjalnych testéw nowych STRAWBERRY NESTLE MINIS,
bardzo pozytywnie przyjeli te truskawkowa nowos¢. Nowe ptatki $niadaniowe Nestle
powstaty z udziatem pszennej maki z petnego przemiatu, sa zatem Zrédtem btonnika
oraz wielu cennych sktadnikéw petnego ziarna. Sa bogate w witaminy i wapn.

Wprowadzenie na rynek nowego produktu jest planowane w marcu.Wsparte bedzie silng
komunikacja marketingowa. W telewizji pojawi sie specjalny film reklamowy. W sklepach
organizowane beda degustacje. Producent dotaczy takze do najpopularniejszych
w Polsce ptatkéw Nestlé Corn Flakes probki degustacyjne Truskawkowych NESTLE
MINIS. W ten sposob kwadraciki o truskawkowym smaku trafig do wielu polskich
doméw. Materiaty POS wyréznig pétke z nowym produktem.

Truskawkowe NESTLE MINIS dostepne beda w dwdéch rodzajach opakowan: - 250g,

- 500g9. www.NESTLE.pl
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Yy POLLENA @ pozytywna opini =
% -‘%uOstrzeszéw Instytutu .\::;ﬂk:’: Daiecka

proszek do prania

bielizny oraz odziezy niemowlece] i dzieciec

600 g

do prania
pleluszek, bielizmy oraz edriezy
niemowlece) | drieciece]

zw ' od pierwszege miesicea fyela |

Produkty posiadaja pozytywna opinie Instytutu Matki i Dziecka

Przedsiebiorstwo Chemii Gospodarczej .POLLENA" S.A.,
3 POLLE NA ul. Powstahcéw Wilkp. 16, 63-500 Ostrzeszéw
r tel. (+48 62) 732 32 30, (+48 62) 732 32 23
%Os‘:rzeszow www.pollena.com.pl; pollena@pollena.com.pl



Makaron Bartolini Ekologiczny
Zytni w opakowaniach 400g

Firma Tabit, producent wysokiej jakosci makaronéw jajecznych, roz-
szerzyt asortyment o produkty ekologiczne - MAKARONY BARTOLINI
ZYTNIE RAZOWE

Makarony te produkowane sa z maki zytniej razowej wraz z otrebami,
mielonej w tradycyjny sposéb na kamiennych zarnach.

Produkt ten, jak i surowce do jego wytworzenia, uzyskaty certyﬁkat‘
zywnosci ekologicznej przyznany przez jednostke certyfikujaca AGroBIOTEST:
Dostepne rodzaje: swiderek nr 3, muszla nr 2, tagliatelle, pappardelle,
kolanko z falbanka, rurka.

Produkty sa dostepne w opakowaniach 400g.

www.BARTOLINI.com.pl

Piast Mocne w nowej oprawie

www.CARLSBERGPOLSKA.pl

Informacja handlowa

Zlap tosia i zabierz go na Krete

Na poczatku lutego ruszyta akcja promocyjna Nateczowianki
»Ztap tosia i zabierz go na Krete”, w ktérej do wygrania jest
10 rodzinnych, czteroosobowych wycieczek na Krete i 10 000
pluszowych tosi. Mechanizm promocji jest prosty: wystarczy
kupi¢ promocyjna butelke Nateczowianki z czerwong zakret-
ka i specjalnie zaprojektowang etykieta, a nastepnie wystac
SMSem kod znajdujacy sie pod zakretka. Kazdy SMS zwieksza
/ =5 N szanse na nagrode!

4 m— ) Na etykietkach butelek bioragcych udziat w promocji znajdu-
I “a\QCZUWI&nh je sie sympatyczny to$, dobrze znany z telewizyjnych spotéw
) w00 Mtk reklamowych Nateczowianki. To on nucit piosenke, do ktérej
T / radosdnie taficzyty pozostate zwierzatka czerpigc energie z na-

ad’ teczowskiego zrédta. O akcji beda réwniez przypominaty spe-

cjalnie przygotowane reklamy telewizyjne, a takze materiaty
POS umieszczone w sklepach.
Pierwsze wielkie losowanie nagréd odbyto sie 25 lutego,
a ostatnie odbedzie sie w dniu 1 lipca 2009 roku.
www.NALECZOWIANKA.pl
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na grill

do pizzy

do smazenia

do pieczenia

do satatek

IDEALNA PROPORCJA
KWASOW

OMEGA 3
OMEGAG6

Dostepny w hurtowniach prowadzacych sprzedaz produktow
diety srodziemnomorskiej, dystrybuowanych przez importera

www.oitalmex.pl I MWW‘Z’A’W'“’Af’fm



Crema de Alba
Gran Duque de Alba

Firma CMC Sp z o.0.wytaczny importer na rynek polski najwiekszej
bodegi w europie firmy Williams&Humbert ma zaszczyt przedsta-
wi¢ Panstwu niezwykte rodzenstwo z Jerez

Crema de Alba

W drodze selekgji najwyzszej jakosci komponentéw oraz uznanego
na $wiecie 12 letniego brandy de Jerez Gran Duqua de Alba po-
wstat likier Crema de Alba kremowy obiekt pozadania z winnicy Wil-
liams & Humbert. Swoim smakiem oraz gtebokim aromatem znie-
wala podniebienia najbardziej wymagajacych smakoszy tego typu
alkoholu. Kolor kremowy ze ztocistymi odcieniem, gteboki ztozony
aromat, tagodny smak z wyczuwalna nuta czekolady oraz wanilii

Gran Duque de Alba
Uznane przez ekspertéw i nagradzane na Swiecie 12 letnie Brandy
z bodegi Williams&Humbert o unikalnym charakterze uzyskane
w procesie dojrzewania w beczkach z debu amerykanskiego uzy-
tych wczesniej do produkcji aromatycznego sherry oloroso. Zaspo-
koi najbardziej wymagajacych konsumentéw. Proces dojrzewania
w systemie Solera i Criadera trwa $rednio 12 lat. Kolor mahoniu ze
ztotymi refleksami, gteboki ztozony aromat, gtadki dtugo odczuwal-
ny smak z wyczuwalng nutg wanilii.

Informacja handlowa  Importer: CMC Spétka z o.0.
www.CMC-FOOD.pl!

UNIMIL NATURAL. Klasyczne prezerwatywy

Juz wkrétce, na potki sklepéw w Polsce trafi nowy produkt,
ktory wzbogaci szeroki asortyment najwyzszej jakosci
prezerwatyw, pod marka Unimil.

Unimil Natural to klasyczne prezerwatywy nawilzane, ze
zbiorniczkiem.Charakteryzuja sie one gtadka powierzchnia
i naturalnym kolorem. Pozwalajg potaczy¢ przyjemne doznania
z petnym bezpieczenstwem.

Unimil Natural oferowany jest w dwéch wariantach po 3 i 12
prezerwatyw w opakowaniu.

Sugerowana cena detaliczna:
Unimil Natural 3 szt.: ok. 5.80 zt,
Unimil Natural 12 szt.: ok. 19.70 zt.
www.UNIMIL.com.pl

NajSwiezsza propozycja Persila

- Nowy Persil Gold Plus Nature
_ Fresh o swiezym zapachu,
2 ptynacym prosto z natury.

Nowy, wyjatkowo $wiezy zapach Persila Gold Plus Nature Fresh
do prania biatego czerpie swoja orzezwiajacg moc z zielonych
fak, laséw i gorskich potokdéw. Jednoczesnie dzieki zawartosci
polimeréw i enzyméw zachowuje najwyzszg skutecznos¢
w eliminowaniu plam, zabrudzen i utrzymywaniu oryginalnej
bieli tkanin. www.HENKEL.pl

SOLD A ors
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Konkurs

ESKA RZECZ

B SPELNIMY TWOJE MESKIE MARZENIE
SURVIVAL NA SYBERII, PRZEJAZD BOLIDEM F'1
CZY RYBY W KANADZIE?

)
)

LUKSUSOWA

WYSTARCZY, ZE TRAFNIE ODPOWIESZ NA PYTANIE:

PRODUKOWANA NIEPRZERWANIE 0D

SMS* Z TWOJA ODPOWIEDZIA WYSLIJ POD NUMER 7036 O TRESCI:
MESKA RZECZ X (W MIEJSCE X WPISZ ILOSC SZTUK NAKRETEK)
LUB WEJDZ NA STRONE WWW.NICDODAC.PL | TAM PODAJ NAM SWOJ TYP

CODZIENNIE NAGRODY GWARANTOWANE
DLA PIERWSZYCH UCZESTNIKOW DO WYGRANIA SETKI
PIERSIOWEK | SCYZORYKOW

DODATKOWYCH WSKAZOWEK
: ORAZ PELNEGO REGULAMINU SZUKAJ NA WWW.NICDODAC.PL
KONKURS TRWA OD 1.03 DO 30.04.2009. KONKURS PRZEZNACZONY JEST DLA OSOB PEENOLETNICH
*KOSZT 1 5MS-0.50z& / 0.61 Ze Z VAT

40% vol. 500 ml

INOFRMACJA HANDLOWA



Plerwsze na vynku Pomysly na... pyszue dowia z ziemuiakdw!

Cxpiekamniks

o 50-60 mis. 4%’

Zomdw wowe Pomysly wa... obiad
* zOpiekauke ziemnioczoug z kielbasq i cebulq
® zOpiekauke ziemniaCzang z mieSem mielonym

{ pomn0zaj Swoje zyski!

: Winiary
Konkurent nr 1 Pomyst na... a2
46,5% 4 48,0% Twéj Pomyst na... Suleces.

Silue wsparcie mediowe

Udzialy w sztukach, DJ 2009, dane AC Nielsen @ gl L:I

POMUSE na... I_Ede,tr‘e,m na rgmleu Prasa Outdoor Degustaqe




