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MAXPOL

OrganizatogMiedzynarodowychiTargow
LiderjUsiugirargowych}2006!il2007

Tytut wystawy Kraj Miasto Termin
AGRICULTURAL FAIR SERBIA NOWY SAD 9-16 maj
FOODTECH BULGARIA PLOWDIW 12-17 maj
ALL CANDY EXPO USA CHICAGO 19-21 maj
SIAL CHINY SZANGHAJ 19-21 maj
WORLD FOOD AZERBEJDZAN BAKU 25-27 maj
INGREDIENTS AZERBEJDZAN BAKU 25-27 maj

PLMA'S WORLD OF : ol ==
SEETE (B HOLANDIA AMSTERDAM 26-27 maj { O ‘ ‘ a

o §

BELAGRO BIALORUS MINSK 2-5 czerwiec

PISHCHEVAYA - : :
INDUSTRIVA BIALORUS MINSK 2-5 czerwiec B

INTERFOOD KAZAKHSTAN ASTANA 10-12 czerwiec 'l

WORLD FOOD
CHINA

ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW 9-12 wrzesien
WORLD FOOD ROSJA MOSKWA 15-18 wrzesien
AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 12-16 pazdziernik \MM“
ANUGA NIEMCY KOLONIA 10-14 pazdziernik
SWEETS CHINA CHINY SZANGHAJ 22-25 pazdziernik
WORLD FOOD LG KIJOW 27-30 pazdziernik
WORLD FOOD KAZACHSTAN ALMATY 3-6 listopad

SWEET MIDDLE EAST | ZJEDNOCZONE EMIRATY DUBAI 2-4 listopad
ARABSKIE

FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT 17-19 listopad
GIDA TURCJA ISTAMBUL 28-31 listopad

INGREDIENTS ROSJA MOSKWA 24-27 listopad
RUSSIA

FOOD SIB ROSJA NOWOSYBIRSK 1-4 grudzien
IFE INDIE NEW DELHI 2-4 grudzien

CHINY SZANGHAJ 2-4 wrzesien
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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
Www.maxpol-targi.com.pl
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Kontakt

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

Juz w maju czekaja branze FMCG dwie duze imprezy
targowe. Jedna z nich -
Wiasnej PLMA’s w Amsterdamie, za$ druga - to polska
edycja targéw IFE2009. IFE Poland, ktére odbeda sie
w Warszawskim Centrum EXPO XXI - to organizowane

to miedzynarodowe targi Marki

na miedzynarodowym poziomie wydarzenie, ktére
przyciaga co roku liczne grono polskich i zagranicznych wystawcéw oraz

zwiedzajacych, poszukujacych rynkowych

zywczej i nowych kontaktéw biznesowych.

nowinek, trendéw branzy spo-
W roku 2008, wytgcznym orga-

nizatorem targéw byta firma Montgomery International Limited, wiodacy na
europejskim rynku organizator targdéw B2B, posiadajacy 35 letnie doswiad-
czenie w realizacji imprez dla kluczowych sektoréw gospodarki. Tegorocz-
ne Targi odbeda sie w dniach 20-22 maja br. wraz z Targami Handlowymi
McLane Polska. Zapraszamy do odwiedzenia stoiska redakcyjnego magazy-
nu HURT & DETAL na targach IFE w Warszawie, oraz stoiska redakcyjnego
magazynu,Food from Poland” w Amsterdamie.
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Z rynku FMCG

Ambra przytacza
sie do Grupy Handlowej
Emperia

Spotka Ambra, wiodacy dystrybutor che-
mii gospodarczej i kosmetykéw na terenie
Slaska, Opolszczyzny oraz Matopolski, przy-
faczyta sie do Grupy Handlowej Emperia
- jednej z najwiekszych polskich grup han-
dlowych, prowadzacych detaliczng i dystry-
bucyjna sprzedaz artykutéw FMCG.

Obecna od 19 lat na polskim rynku Ambra,
w swej ofercie posiada ponad 12 tysiecy pro-
duktéw, a dzieki nowoczesnemu systemowi
IT oraz doswiadczonym pracownikom zna-
na jest z ustug na najwyzszym poziomie. Jej
przychody ze sprzedazy w 2008 roku wynio-
sty okoto 118 min ztotych.

,Jestem zadowolony, Ze taka firma jak Ambra
przytqczyta sie do Emperii. Jej doswiadcze-
nie a takze duzy potencjat wzrostu znaczqco
wzmocni naszq dystrybucje chemii gospodar-
czej i kosmetykoéw. Na tym nie koniec, prowa-
dzimy zaawansowane rozmowy z kolejnymi
partnerami z tego segmentu zainteresowa-
nymi przytqczeniem sie do Grupy Handlowej
Emperia” - dodaje Jarostaw Wawerski, prezes
Tradis Sp. z 0.0.

S o

. irédio H

(Primavera)

N Maturaing Woda Zrddlans '
s ﬂ

T T T ST PTTTeeT—

=

4

y

Reklama

n
b
-

6

HURT & DETAL

Browar Okocim
zwieksza moce
produkcyjne

Carlsberg Polska zakoniczyt instalacje osiem-
nastu nowych tankofermentoréw w Browa-
rze Okocim, co pozwolito na zwiekszenie
mocy produkcyjnych tego browaru do 400
000 hl miesiecznie. Jest to kolejny krok w re-
alizacji dtugoterminowych planéw rozwoju
browaru, majacych na celu utrzymywanie
najwyzszych standardéw jakosciowych
i ekologicznych.

Rozbudowa obszaru fermentacji w browarze
trwata niemalze rok. Ten duzy projekt, ktéry
obejmowat postawienie osiemnastu no-
wych tankofermentoréw wraz z kompletna
instalacja technologiczng i stacjg mycia CIP
zostat pomyslnie zakoriczony w marcu br.
Tym samym, do rozlewu butelkowego, pusz-
kowego i do KEG (beczka) przekazywane jest
juz piwo wyprodukowane w osiemnastu no-
wych tankofermentorach (TKF) o pojemno-
$ci 5500 hl.

Nowe zbiorniki TKF, ktére dotaczyty do sie-
demnastu dotychczasowych tankofermen-
toréw o catkowitej pojemnosci 5 050 hl
i dwunastu tankéw o pojemnosci 2 500 hl,
wykorzystywane beda zaréwno do fermen-
tacji, jak i dojrzewania piwa.

Zmiana na fotelu
prezesa Mieszko

Marek Moczulski ztozyt rezygnacje z funkgji
prezesa Zarzadu i dyrektora Generalnego
ZPC Mieszko S.A. Rezygnacja zostata ztozo-
na z powodu zasadniczych réznic pomiedzy
Markiem Moczulskim a przedstawicielami
wiekszosciowego akcjonariusza spoétki, co do
rozumienia intereséw spotki oraz jej dalsze-
go rozwoju.

Nowym prezesem firmy Mieszko - producen-
ta wyrobow czekoladowych, zostat Tomasz
Towpik, ktéry posiada 17-letni staz w firmach
doradczych i funduszach inwestycyjnych, od
ktorych rozpoczynat swoja kariere, oraz du-
zych firmach produkcyjnych.

W latach 1990-1997 Tomasz Towpik pracowat
w brytyjskiej firmie doradczej Central Europe
Trust, ktéra zajmowata sie m.in. wprowadza-
niem na polski rynek firm zagranicznych.
Jedna z takich firm byt m.in. Danone. Praco-
wat ponadto w Lubelli, producencie makaro-
noéw oraz Lenteksie, producencie wtéknin
i wyktadzin.

Raport Visa Europe

Jak wskazujg zamowione przez organizacje
Visa Europe badania, sroda jest dla Polakéw
najlepszym dniem tygodnia na dokonywanie
zakupéw. Respondenci z catego kraju odpo-
wiadajg zgodnie, ze w tym dniu najrzadziej
kupuja artykuty spozywcze i ubrania
w centrach handlowych, supermarketach
i sklepach - a to wtasnie kolejki sg najbardziej
powszechnym zrédtem irytacji podczas za-
kupéw. Badanie zostato przeprowadzone
w wybranych krajach Europy. Z kolei wyniki
badania w Wielkiej Brytanii pokazaty, ze naj-
lepszym dniem na zakupy na Wyspach jest
wtorek, gdyz najmniej oséb decyduje sie na
nie w ten wiasnie dzien.

Dla zakupdéw spozywczych, najspokojniej-
szym okresem okazuje sie wieczor, kiedy do
sklepéw udaje sie zazwyczaj zaledwie 7% Po-
lakéw. Natomiast w Wielkiej Brytanii, najlep-
szy moment na zakupy spozywcze to pora
lunchu, gdy kupuje raptem 5% ankietowa-
nych. Zaréwno dla Polakéw, jak i Brytyjczy-
kéw, najspokojniejszym okresem na zakupy
ubraniowe jest wieczér, gdy w sklepach jest
jedynie 7% respondentow.

Badania wykazaty réwniez, ze coraz bardziej
sie $pieszymy, zas mezczyzni s bardziej nie-
cierpliwi niz kobiety. Dla niemal potowy pol-
skich mezczyzn (49%), kolejki wywotujg naj-
wiekszg irytacje podczas zakupoéw, podczas
gdy wsréd kobiet dotyczy to 43% badanych.
Na odwrét jest wsrdd brytyjskich konsumen-
tow, gdzie kobiety tatwiej traca cierpliwos¢
z powodu kolejek niz mezczyzni (49% wobec
41%).

Wyniki badan obalajg mit, ze w Polsce to
gtéwnie kobiety robig zakupy spozywcze.
Okazuje sie, ze proporcje sg bardzo zblizone,
zaréwno wsrod osob robiagcych takie zakupy
codziennie (32% mezczyzn i 36% kobiet), jak
i tych, co odwiedzajg sklepy spozywcze 2-3
razy w tygodniu (32% mezczyzn i 31% ko-
biet). Zaskakiwac¢ moze fakt, ze az co szosty
badany (16%) robi takie zakupy jedynie raz
w tygodniu. Ulubionym miejscem zakupéw
spozywczych sg sklepy osiedlowe (56% od-
powiedzi). Na centra handlowe wskazuje nie-
mal dwukrotnie mniej respondentéw (30%).
Gdy przychodzi do ptacenia, bezpieczne
ptatnosci karta wybiera co szdsty robiacy
zakupy spozywcze (16%) oraz co pigta osoba
kupujaca odziez (21%). Za zakupy odziezo-
we kartami najchetniej ptaca osoby w wie-
ku 25-34 (30% badanych), oraz co czwarta
osoba w grupie wiekowej 35-44 (26%). Dla
poréwnania, w Wielkiej Brytanii, gdzie karty
funkcjonuja od kilku dziesigtkéw lat, az 60%
respondentéw woli ptaci¢ z uzyciem karty
zamiast gotowki.

Karty Visa akceptowane sa w ponad 160 tys.
placéwek detalicznych w Polsce.
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INWESTUJ W PRZYSZ£0SC
Miedzynarodowe Targi dla sektora: zywnosci, napojow i HoReCz

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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Z rynku FMCG

+Wszelkie prawa zastrzezone”
- nowa kampania wizerunkowa marki Zywiec

1 kwietnia wystartowata najnowsza kampa-
nia wizerunkowa marki Zywiec. Skfada sie
na nig ogélnopolska kampania outdoorowa
oraz nowy spot reklamowy.

Nowa, wiosenna odstona kampanii wizerun-
kowej marki Zywiec oparta jest na koncepcie
niezmiennosci piwa Zywiec w obliczu zmie-
niajacego sie Swiata. To, co w marce pozo-
staje state, to jej fundament - niezmienna,
najwyzsza jako$¢ piwa. Jedynie Zywiec ma
prawo powiedzie¢ o sobie: ,Jedno od lat to
samo zrédto wody, jedno, niezmienne miej-
sce produkgji i jeden browar”. Te wtasnie war-
tosci mocno wyrézniajg marke na rynku piwa
w Polsce. Cztery hasta,Jeden Browar!,,Jedno
Zrédto!, ,Jedno Miejsce!, ,Wszelkie prawa za-
strzezone!” pojawia sie jako gtéwny przekaz
outdoorowej kampanii wizerunkowe;j.

Dziatania wizerunkowe marka Zywiec roz-
pocznie na nos$nikach outdoorowych. Obej-
ma one swoim zasiegiem 10. polskich miast:
Warszawe, Wroctaw, Szczecin, Lublin, Katowi-
ce, Gdansk, £6dz, Krakéw, Poznan oraz Byd-
goszcz. Billboardy z reklamami marki Zywiec
pojawia sie na nos$nikach systemowych
i wielkoformatowych. Kampania outdooro-
wa potrwa do korca kwietnia br.

IIII
1Ll I

-

( Primavera\

Panunaing Woda Zrodina {

n?

.

W

r! [ 5 -5 PUH ] Prrrrres

Gazowana

>wWd

HURT & DETAL I

Reklama

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

MAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW

Wszelkie prawa
zastrzezone.

Drugim elementem kampanii marki Zywiec
bedzie komunikacja telewizyjna, ktéra ruszy
tuz przed dhugim majowym weekendem.
Najnowszy spot prezentowany bedzie
w ogdlnopolskich i tematycznych stacjach
telewizyjnych oraz w Internecie.

Wawel rozszerza siec
sklepow firmowych

Od ponad 3 lat w nowoczesnej fabryce Wawel
w Dobczycach produkowane sg doskonate
stodycze. 1 kwietnia dla wielbicieli czekolady
i innych stodkich specjatéw Wawel otworzyt
swoj sklep fabryczny. Placéwka miesci sie
w pieknej zabytkowej kamienicy przy Rynku
w Dobczycach. Jest to trzynasty sklep firmo-
wy Wawel w Polsce. W sklepie znajduje sie
wydzielone miejsce ze stolikami oraz krzeset-
kami gdzie Klienci w mitej atmosferze moga
napic sie pysznej czekolady lub kawy. Wawel
oferuje goraca czekolade o r6znych smakach,
m.in. z bitg $mietang, z owocami wisni oraz
mocno rozgrzewajacg z przyprawami ko-
rzennymi. Wystarczy przyjs¢ i wybrac co$
z bogatej oferty firmy Wawel.

W Dobczycach jestesmy obecni od kilku lat.
Tutaj umiejscowilismy naszq fabryke. Staramy
sie takze przyczyniac do rozwoju tego regionu.
Wspétpracujemy z lokalng administracjq oraz
szkotami. Lata wspdtpracy umacniajq nas
w przekonaniu, Ze inwestycja w tym regionie
byta dobrq decyzjq. Doceniamy takze walory
Srodowiskowe lokalizacji, tak wazne w naszej
dziatalnosci” - powiedziata Dorota Piwowar-
ska, Kierownik Dziatu Marketingu Wawel S.A.

Zabka Polska SA
zdobywa nowy segment
rynku

Zabka Polska S.A. tworzy nowa sie¢ sklepéw
- Freshmarket. Pierwszy sklep otwarty zostat
w Lesznie w dniu 28 marca, kolejne inwesty-
cje sg juz w trakcie realizacji. Do konca roku
powstanie okoto 15 obiektéw handlowych
o powierzchni 250-400 m.kw. Na rok 2010
planowane jest otwarcie kolejnych 50 Fresh-
marketéw.

Freshmarkety to sklepy o funkcji delikateso-
wej w konwencji convenience - zlokalizowa-
ne w centrach miasta oraz w poblizu osiedli,
umozliwiajace wygodne zakupy. Oferta sieci
obejmuje do 7000 pozycji asortymentowych
i skierowana jest do os6b aktywnych zawo-
dowo. Dla klientéw Freshmarketéw przygo-
towano towary wysokiej jakosci w przystep-
nych cenach.

Kazdy z nowopowstatych sklepéw bedzie
posiadat wydzielony sektor zwany Fresh Ale-
ja, w ktérej dostepny bedzie szeroki wybor
swiezych produktéw. Freshmarket to takze
rozlegty wyboér satatek i dan gotowych.
W sklepach powstanie tez stoisko Freshcafe,
ktére oferowac¢ bedzie kupujacym miedzy
innymi $wiezo parzonag kawe oraz drobne
przekaski.

Klienci beda mogli takze skorzystac z pakie-
tu ustug oferowanych w ramach Freshclub'u:
optacenie rachunkéw, lotto, zakup dotado-
wan na telefony komérkowe, cashback. Po-
wierzchnia sali sprzedazy pierwszego Fresh-
marketu wynosi 395 m.kw.

.Rynek sprzedazy detalicznej w Polsce jest
w fazie rozwoju i ciqgtej ewolucji. Freshmarket
to nie tylko nowa siec sprzedazy, ale takze nowy
format na rynku. Realizujemy takze dalszq eks-
pansje sieci Zabka, ktéra liczy juz ponad 2000
sklepéw. Tworzqc sie¢ Zabka wyprzedzilismy
trendy i odniesliSmy sukces — liczymy, Ze takze
Freshmarkety zdobedq uznanie klientéw” - po-
wiedziat Jacek Roszyk, prezes zarzadu Zabka
Polska SA.

Przygotowywane jest otwarcie kolejnych
marketéw miedzy innymi w: £odzi, Bytomiu,
Tomaszowie Mazowieckim, Raciborzu, Swid-
nicy.



Wyniki badan wskazuja, ze polscy mezczyzni
nie lubig samodzielnie kupowac ubran.
Sroda najlepszym dniem na spokojne zakupy
w Polsce. Karty Visa akceptowane w ponad
160 tys. placowek detalicznych w Polsce.

Jak wskazujg zamoéwione przez organizacje
Visa Europe badania, sroda jest dla Polakéw
najlepszym dniem tygodnia na dokonywanie
zakupdw. Respondenci z catego kraju odpo-
wiadajg zgodnie, ze w tym dniu najrzadziej
kupuja artykuty spozywcze i ubrania w cen-
trach handlowych, supermarketach i skle-
pach - a to wiasnie kolejki
s3 najbardziej powszech-
nym zrédtem irytacji pod-
czas zakupow. Badanie zo-
stato przeprowadzone
w wybranych krajach Euro-
py. Z kolei wyniki badania
w Wielkiej Brytanii poka-
zaly, ze najlepszym dniem
na zakupy na Wyspach
jest wtorek, gdyz najmniej
0s6b decyduje sie na nie
w ten wiasnie dzien.

Dla zakupéw spozywczych,
najspokojniejszym  okre-
sem okazuje sie wieczor,
kiedy do sklepéw udaje sie
zazwyczaj zaledwie 7% Po-
lakéw. Natomiast w Wiel-
kiej Brytanii, najlepszy mo-
ment na zakupy spozywcze
to pora lunchu, gdy kupuje
raptem 5% ankietowanych.
Zaréwno dla Polakéw, jak
i Brytyjczykéw, najspokoj-
niejszym okresem na zaku-
py ubraniowe jest wieczér,
gdy w sklepach jest jedynie
7% respondentow.

Badania wykazaty réw-
niez, ze coraz bardziej sie
Spieszymy, zas mezczyzni
sg bardziej niecierpliwi niz
kobiety. Dla niemal potowy
polskich mezczyzn (49%),
kolejki wywotuja najwiek-
szg irytacje podczas zaku-
péw, podczas gdy wsréd
kobiet dotyczy to 43% badanych. Na odwrot
jest wérdéd brytyjskich konsumentéw, gdzie
kobiety fatwiej traca cierpliwos¢ z powodu
kolejek niz mezczyzni (49% wobec 41%).

Co ciekawe, ponad potowa polskich mez-
czyzn (53%) na zakupy odziezowe wybiera
sie w towarzystwie swojej partnerki. Jedy-
nie co czwarty (25%) samodzielnie kupuje
ubrania, natomiast az co ésmy mezczyzna

(12%) catkowicie zostawia partnerce sprawy
swoich zakupdéw. W poréwnaniu, wéréd bry-
tyjskich mezczyzn jedynie co dwunasty (8%)
ceduje kupowanie odziezy na partnerke.
Brytyjki wybieraja towarzystwo innej kobiety
przy zakupie odziezy niemal réwnie czesto,
jak Polki (22% i 20%). A 38% kobiet na zakupy

Jestesmy

Liderem na rynku bulionow*
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odziezowe najchetniej wybiera sie samotnie.
Zaledwie 1% brytyjskich kobiet chciatoby do-
konywac¢ zakupéw z mezczyzng, natomiast
w Polsce che¢ wspdlnych zakupédw odziezo-
wych wyrazito tylko 3% kobiet.

Wyniki badan obalajg mit, ze w Polsce to
gtéwnie kobiety robig zakupy spozywcze.
Okazuje sie, ze proporcje sg bardzo zblizone,
zaréwno wsrdd oséb robigcych takie zakupy
codziennie (32% mezczyzn i 36% kobiet), jak

Z rynku FMCG

i tych, co odwiedzaja sklepy spozywcze 2-3
razy w tygodniu (32% mezczyzn i 31% ko-
biet). Zaskakiwa¢ moze fakt, ze az co szosty
badany (16%) robi takie zakupy jedynie raz
w tygodniu. Ulubionym miejscem zakupéw
spozywczych sa sklepy osiedlowe (56% od-
powiedzi). Na centra handlowe wskazuje nie-
mal dwukrotnie mniej respondentéw (30%).

Wéréd  kupujacych elementy garderoby
utrzymuje sie nieznaczna przewaga kobiet
- 37% chodzi do sklepéw odziezowych raz
w miesigcu, wobec 29% mezczyzn. Jako
ulubione miejsce zakupu ubran Polacy wy-
raznie wskazuja na centra handlowe (38% re-
spondentdw), za$ sklepy lokalne i osiedlowe
wybiera 24%. Sklepy przy gtéwnych ulicach
miast wybiera co pigty badany (19%).

Gdy przychodzi do ptacenia, bezpieczne
ptatnosci karta wybiera co
sz6sty robigcy zakupy spo-
zywcze (16%) oraz co pia-
ta osoba kupujaca odziez
(21%). Za zakupy odzie-
zowe kartami najchetniej
J“ =, ptaca osoby w wieku 25-34

0 (30% badanych) oraz co
czwarta osoba w grupie
wiekowej 35-44 (26%). Dla
poréwnania, w Wielkiej Bry-
tanii, gdzie karty funkcjo-
nujg od kilku dziesigtkow
lat, az 60% respondentéw
woli ptaci¢ z uzyciem karty
zamiast gotowki.

Sie¢ akceptacji kart Visa jest
systematycznie rozbudowy-
wana zaréwno na S$wiecie,
jak i w Polsce. Posiadacze
kart Visa moga nimi pfacic¢
obecnie w ponad 160 tys.
placéwek detalicznych
w Polsce i w ponad 29 mi-
lionach punktéw na Swie-
cie.

.Przeprowadzone badania
dostarczyty konsumentom
informacji o tym kiedy naj-
lepiej wybrac sie na zakupy.
Naszym celem jest uspraw-
: nienie zakupdw za pomocq
szerokiej gamy produktéw
ptatniczych organizacji Visa
Europe” - powiedziat wice-
prezes zarzadzajacy Visa
Europe ds. marketingu, Ma-

Reklama riano Dima.

Informacje o badaniu

Badanie przeprowadzone na zlecenie organizacji
Visa Europe przez ICM Research Agency w Polsce,
Gredji, Turcji i Wielkiej Brytanii — metoda wspoma-
ganych komputerowo wywiadéw telefonicznych
(CATI), w okresie grudzier 2008 - styczer 2009., na
probie 1000 oséb w kazdym kraju, w przedziale
wiekowym 18-65+.

SO HURT & DETAL



Z rynku FMCG

Wysoka akcyza na wyroby tytoniowe
nakreca biznes przemytnikéow

- Czy o to chodzi?

Przemyst tytoniowy odgrywa bardzo istotna
role w gospodarce kazdego kraju. Akcyza, jaka
obtozona jest sprzedaz papieroséw to spore
dochody w budzecie kazdego z tych Panstw.
W Polsce stanowi ona ok. 10% dochodu ze
wszystkim podatkow akcyzowych.

W zwiazku z faktem cztonkostwa w Unii Eu-
ropejskiej, Polska musi dostosowywac swoje
stawki akcyzowe do takich, jakie obowiazuja
we wszystkich krajach cztonkowskich.

Dzieki rozporzadzeniu ministra finanséw, od
1 stycznia 2009 roku nastapita podwyzka ak-
cyzy na wyroby tytoniowe. 1 marca br. w zycie
weszta nowa ustawa o podatku akcyzowym, za-
stepujac tym samym dotychczasowga ustawe
z 24 stycznia 2004 roku.

Minimalna kwota akcyzy wzrosta do ponad
217 zt za tysigc sztuk papieroséw. Zmienity sie
réwniez zasady liczenia podatku. Wyniést on
138,5 zt za tysigc sztuk papieroséw plus 31,41
proc. maksymalnej ceny detalicznej paczki pa-
pieroséw (dotychczas podatek wynosit 99,16
zt za tysigc sztuk papieroséw oraz 41,32 proc.
maksymalnej ceny detalicznej paczki papiero-
s6w - nie nizszy jednak od stawki minimalnej
w wysokosci 181,72 zt, ktéra zalezata posrednio
od ceny najpopularniejszej kategorii cenowe;j
papieroséw).
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1 stycznia br. Polska osiggneta wymagane przez
Unie Europejska $rednie opodatkowanie pa-
pieroséw na poziomie 64EUR/1000 sztuk. Do-
stosowanie do unijnych wymagan przyniosto
nieuchronne podwyzki cen detalicznych oraz
spadki sprzedazy.

Ustalenie nowej stawki akcyzy niesie za soba
réznego rodzaju konsekwencje. Wzrasta skala
przemytu, zaréwno papieroséw, jak i innych
wyroboéw tytoniowych.

,Na podstawie ostatnich danych mozna z du-
zym prawdopodobienstwem przewidywac,
ze réwniez w biezacym roku legalna sprzedaz
papieroséw w Polsce bedzie nizsza niz przed
rokiem i utrzymane zostanie szybkie tempo jej
spadku” - méwi Przemystaw Filipowicz, Dyrek-
tor ds. Prawnych i Korporacyjnych oraz Cztonek
Zarzadu JTI Polska.

Wedtug szacunkéw British American Tobacco,
udziat nielegalnych wyrobéw tytoniowych, po-
chodzacych z przemytu (gtéwnie produkowa-
nych za wschodnia granica), stanowit w 2008
roku 11% catego rynku wyrobéw tytoniowych.

»Ze wzgledu na wzrost akcyzy spowodowany
wejsciem w zycie nowej ustawy akcyzowej (od
1 marca 2009) mozemy szacowac, ze w 2009
roku udziat nielegalnych wyrobéw tytoniowych
moze wzrosna¢ az do poziomu okoto 17% ryn-
ku — moéwi Gabriela Bar z British American To-
bacco i dodaje - ,Z duzym zaniepokojeniem
obserwujemy problem zwigzany z przemytem
i jego ewolucja, chociaz wbrew utartym opi-
niom, polskie stuzby bardzo dobrze radza sobie
z uszczelnianiem wschodniej granicy, ktoéra
W naszej ocenie przestata by¢ juz najwiekszym
problemem”.

Nowym wyzwaniem dla polskich stuzb sg nato-
miast inne kraje ze Strefy Schengen, czyli kraje
nadbattyckie, Czechy i Stowacja. Sa one coraz
czesciej wykorzystywane jako kraje tranzyto-
we na drodze przemytnikéw do Polski. Ta skala
przemytu nie tylko ogranicza mozliwosci legal-
nych producentéw i uszczupla wptywy budze-
towe o kilka miliardéw ztotych (3-4 mld wedtug
szacunkéw), ale zasila srodkami finansowymi
wiele zorganizowanych miedzynarodowych
grup przestepczych i wprowadza do obrotu
produkty pozbawione jakiejkolwiek standary-
zacji jakosciowej.

Nie ulega watpliwosci, iz wysokie podwyzki ak-
cyzy, a z taka mieliSmy do czynienia ostatnio,
przektadaja sie na istotne zmniejszenie sie le-
galnej sprzedazy papieroséw i w konsekwencji
prowadza do pogorszenia sie sytuacji sektora
wyrobéw tytoniowych oraz spadku dochodéw
budzetowych.

,Nalezy mie¢ nadzieje, iz powyzsze uwarunko-
wania zostang wziete pod uwage przez resort
finanséw, przy podejmowaniu decyzji o pod-

wyzszaniu podatku akcyzowego od wyroboéw
tytoniowych w nadchodzacych latach” - pod-
kresla Jacek Bogudzinski, Corporate Affairs Ma-
nager w firmie Imperial Tobacco Polska S.A.

,Do zmniejszajacej sie konsumpcji legalnych
wyroboéw przyczynia sie réwniez — wprowadzo-
ne wiasnie po raz pierwszy obostrzenie w two-
rzeniu przez firmy tytoniowe zapaséw swoich
wyrobéw przed podwyzkami stawek akcyzy”
- zauwaza Przemystaw Filipowicz, Dyrektor ds.
Prawnych i Korporacyjnych, Cztonek Zarzadu
JTI Polska.

Jedynie do konca czerwca br. bedzie mozna
sprzedawac papierosy oznaczone banderolami
akcyzowymi przed 1 stycznia 2009. Te firmy,
w ktérych magazynach pozostanie duzo papie-
roséw ze ,starymi” znakami akcyzy na pewno
beda miaty duzy problem.

Regulacja dotyczy nie tylko producentéw, ale
réwniez — hurtownikéw i handlu detalicznego.
Dodatkowo w UE proponuje sie koniecznos¢
podwyzszenia $redniego opodatkowania pa-
pieroséw do poziomu 90 EUR/1000 sztuk.

»Z pewnoscig wprowadzenie tego typu dodat-
kowych obciazen odbitoby sie na jeszcze szyb-
szym niz dotychczas spadku legalnej sprzedazy
papieroséw w Polsce z powodu rosnacych sko-
kowo cen detalicznych, co miatoby negatywny
wptyw nie tylko na kondycja firm tytoniowych,
dystrybutoréw i detalistow, ale przede wszyst-
kim - na wptywy do budzetu panstwa - dodaje
Przemystaw Filipowicz.

Potwierdza to réwniez Gabriela Bar z British
American Tobacco, ktérej zdaniem poza wzro-
stem konsumpcji nielegalnych wyrobdéw ty-
toniowych, spore perturbacje na rynku moga
spowodowac wiasnie banderole legalizacyjne.

,Oprécz znacznej podwyzki cen pojawi sie duzy
logistyczny problem zwigzany z koniecznoscia
zakupu w Urzedach Skarbowych i fizycznego
naklejenia banderol legalizacyjnych na wyroby
tytoniowe ze starymi znakami akcyzy. Problem
ten bedzie dotyczyt kilkuset tysiecy uczestni-
kéw obrotu wyrobami tytoniowymi (producen-
tow, hurtownikéw i sprzedawcéw detalicznych)
- dodaje Gabriela Bar.

Sprzedaz legalnych papierosow maleje, nie
oznacza to jednak, ze spada konsumpcja wyro-
boéw tytoniowych. Drugim istotnym dotychczas
czynnikiem silnie ograniczajacym sprzedaz pa-
pieroséw byta silna i niemozliwa do sprostania
konkurencja ze strony producentéw tytoniu do
palenia.

,Razace réznice w opodatkowaniu podatkiem
akcyzowym sprawiaty, ze cena niskiej jakosci ty-
toniu do palenia przeliczona na 20 papieroséw
zrobionych z tego tytoniu (z uwzglednieniem
kosztu bibutek etc.) wynosita nawet ok.
2 zt - dodaje Gabriela Bar z BAT.

Stawki, ktére weszly od 1 marca 2009 roku,
podnosza podatek akcyzowy na tyton do pa-
lenia do poziomu 2/3 podatku akcyzowego na
papierosy, tak wiec powinny przywréci¢ konku-
rencyjnos$¢ tych segmentéw i podnies¢ wptywy
budzetowe.

Magdalena Niemyska



Pomimo mato
optymistycznych
perspektyw
gospodarczych, Targi
IFE2009 w Londynie
swiecity peinym blaskiem

1.200 wystawcoéw z 83 krajow zaprezentowato naj-
nowsze trendy w przemysle spozywczym, podczas
miedzynarodowych targéw zywnosci i napojéw
IFE2009, ktére odbyty sie w Centrum Wystawienni-
czym Excel w Londynie, w dniach 15 - 18 marca br.

Odwiedzajacy tegoroczne targi IFE2009 nie pozo-
stawili zadnych watpliwosci, ze jest to wiodace tego
typu wydarzenie w branzy zywnosci i napojéw
w Wielkiej Brytanii. Pomimo globalnej recesji, na
targach panowata atmosfera duzego optymizmu.

Z rynku FMCG
7z 3 :

Tradycyjnie juz na targach nie za-
brakto przedstawicieli polskich firm
produkcyjnych i ustugowych (28),
ktérych stoiska zlokalizowane
byty w obydwu halach wystawien-
niczych, zarbwno na polskich ,wy-
spach’, jak i samodzelnie.
Najwieksze - dwie polskie ,wyspy”
przygotowane byty przez warszaw-
ska firme MAXPOL, z ktérych jedna
miata forme ,open space’, co umoz-
liwito zagranicznym kontrahentom
odwiedzenie kilku firm na jednym,
bardzo przestronnym i gustownie
przygotowanym stoisku. Na tym
wtasnie stoisku mozna byto odwie-
dzi¢ m.in. takich producentéw, jak:
Solidarnos$¢, Tago, Iglotex, Makarony
Polskie, Polmos Bielsko-Biata, Vitpol,
Natur-Vit i Tropicana.

Na wyspie zlokalizowane byto row-
niez stoisko firmowe naszego wy-
dawnictwa, na ktérym dostepny byt
anglojezyczny magazyn ,Food from
Poland’, ktory cieszyt sie ogromnym
zainteresowaniem zaréwno wsrod
odwiedzajacych stoisko gosci, jak
i innych zwiedzajacych. Druga pol-
ska ,wyspa” zlokalizowana w innej
hali wystawienniczej nie miata for-
my ,open space’, a wystawiali sie
tam: Herbapol Lublin, Spotem Kiel-
ce, Sadecki Bartnik, Coffee Service,
Ztotoktos, Melvit, Pifo. Ze stoisk sa-

modzielnych, najbardziej podobato
nam sie to, przygotowane przez Za-
ktady Miesne ,Henryk Kania”. Przygo-
towane byto bardzo gustownie i co
wazne podkreslajac tradycje i wyso-
ka jakos¢ polskich wedlin. Zaintere-
sowanie zwiedzajacych byto bardzo
duze.

Na targach bylo réwniez stoisko
Ambasady Polskiej w Londynie, na
ktérym promowane byly produkty
w ramach akgji ,Poznaj Dobra Zyw-
nos¢”. Akcja pod patronatem Mini-
sterstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
ktorej celem jest informowanie o
wysokiej jakosci produktéw zywno-
sciowych, promowana byta podczas
targdbw m.in. przez Podsekretarza
Stanu w MRiRW - Andrzeja Zalew-
skiego, ktéry osobiscie odwiedzit
wszystkich polskich wystawcéw na
IFE, informujac o projekcie, wrecza-
jac jednoczesnie kazdemu z nich
pakiet informacyjny dotyczacy akgji
,Poznaj Dobrg Zywnos¢”. Atrakcjg
targéw byt swoisty show - pokaz go-
towania przygotowany przez Karola
Okrase. Podsumowaniem promogji
akcji ,Poznaj Dobrg Zywnos¢”, byto
wieczorne spotkanie w Ambasa-
dzie Polski w Londynie, w ktérym
uczestniczyto wielu polskich i zagra-
nicznych gosci.

Tomasz Panczyk
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O polskim przemysle spirytusowym i pol-
skiej wodce rozmawiamy z Andrzejem
Szumowskim - Prezesem Stowarzy-
szenia ,Wodka Polska” (Polish Vodka
Association, Wiceprezesem Zarzadu

+~WYBOROWA”S.A.

Pytania kieruja: Krzysztof Badowski - Part-
ner Zarzadzajacy Roland Berger Strategy
Consultants oraz Tomasz Panczyk - Redak-
tor Naczelny miesiecznika HURT & DETAL.
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[Tomasz Panczyk ]
Kiedy powstato PVA i jakie cele przy-
Swiecaty powstaniu stowarzyszenia?

[Andrzej Szumowski]

- Pomyst stworzenia organizacji, ktéra na-
zywataby sie Polish Vodka Association po-
wstat 5 lat temu, jednak dopiero 2 lata temu
powotalismy organizacje na wzdér Scotch&
Whisky Association - organizacji skutecz-
nie dziatajacej od dziewiecdziesieciu lat na
Wyspach Brytyjskich. Podstawowym celem
naszej organizacji jest to, aby powaznie
i profesjonalnie zaja¢ sie promocja i ochro-
na intereséw polskiej wodki na Swiecie
oraz w Polsce. Ochrona intereséw, to przede
wszystkim aspekt legislacyjny, ale tez walka
z podrabianiem polskiej wodki. Nasza wodka
jest niekwestionowanym liderem na rynku
i wielu producentéw chetnie podszytoby sie
pod polskie marki. Kolejnym celem jest wal-
ka z nadmiernie represyjnymi w stosunku do
branzy spirytusowej dziataniami legislacyj-
nymi w Polsce. Przede wszystkim chodzi
o ustawe o wychowaniu w trzezwosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi, ktéra powstata
jeszcze w stanie wojennym, a ktérej kolejne
zmiany coraz bardziej ,dokrecajg $rube”
w obszarze marketingu, reklamy oraz pro-
mocji napojéw spirytusowych. Nie dotyczy
to jednak piwa- dlatego uwazam, ze to nie
jest w porzadku, poniewaz alkohol zawsze
pozostanie alkoholem i nie ma podziatu na

Andrzej Szumowski
Prezes
Polish Vodka Association

lepszy i gorszy. Nie moge zrozumie¢ legisla-
tora, ktéry promuje tylko jeden rodzaj alko-
holu.

[Tomasz Panczyk ]
W jaki sposob promocja alkoholu
moze trafi¢ do konsumenta?

- Obecnie nie ma mozliwosci dotarcia do kon-
sumenta z akcja promujacy alkohole mocne
poprzez media, ktére niechetnie zajmujg sie
tym tematem, ze wzgledu na ustawe o wy-
chowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu al-
koholizmowi - w razie gdyby kto$ stwierdzit,
Ze jest to ukryta forma promocji, czy reklamy.
Uwazam, ze konsument ma prawo wiedzie¢,
czym rézni sie jedna wodka od innej, polska
od zagranicznej, ze istnieje cata gama koktaj-
li, a na rynku pojawito sie wiele alkoholi moc-
nych, np. whisky, koniaki - i czym sie réznia.
Moim zdaniem konsumenci majg prawo do
tego typu informacji.

[Tomasz Panczyk]

Czestym argumentem Srodowisk
odpowiedzialnych za tworzenie ko-
lejnych przepisow ograniczajacych
dotarcie do konsumentow jest to, ze
wedlug nich ,rozpijacie spoteczen-
stwo". Jak Pan sie do tego ustosunku-
je?



- Spoteczna odpowiedzialnos¢ branzy - to
oznacza, ze swiadomie bierzemy na swoje
barki che¢ edukowania spoteczeristwa. Nam
naprawde nie zalezy na rozpijaniu spote-
czenstwa. Nas interesuje swiadomy konsu-
ment, ktéry chetnie bedzie siegat po trunki
najwyzszej jakosci, odrézniat dobry produkt
od ztego i nie bedzie przekraczat norm. Oso-
by naduzywajace alkoholu, nie sg naszymi
docelowymi klientami. Podejmujemy szereg
dziatar w obszarze spotecznej odpowiedzial-
nosci, jako stowarzyszenie oraz jako bran-
za, poniewaz uwazamy, ze jest to réwniez
element naszej misji. JesteSmy otwarci na
wspotprace z organami panstwa w kwestii
dotyczacej alkoholu, gdyz chcemy wspdlnie
z nim edukowac i informowac spoteczen-
stwo.

[Tomasz Panczyk ]

Co Pan sadzi o przegranej walce z Par-
lamentem Europejskim w sprawie de-
finicji wodki? Czy to tylko przegrana
bitwa, czy moze wojna?

- Nasza organizacje powofalismy w przeded-
niu dyskusji na temat definicji wodki w Parla-
mencie Europejskim. W ramach dziatan lob-
bingowych, pojechalismy do Strasburga, aby
na miejscu zaprezentowac nasze produkty.
Byta Wyborowa, Zubréwka, Zotagdkowa Gorz-
ka, a Eurodeputowani z przyjemnoscia sma-
kowali, podziwiali - po czym zagtosowali jak
chcieli. Obecnie wodke mozna produkowac
nie tylko ze zboza, czy ziemniakdéw - czyli we-
dtug tradycyjnych receptur, majacych setki
lat - ale réwniez z produktéw pochodzenia
rolniczego. Oznacza to, ze wédke mozemy
zrobi¢ nawet z marchwi - ale nie polecam ze
wzgledéw smakowych. Co ciekawe prawo
dopuszcza mozliwos¢ zrobienia wédki nawet
z tluszczu zwierzecego, gdyz jest to produkt
pochodzenia rolniczego. Oczywiscie respek-
tuje prawo, natomiast jako Polak, przedsta-
wiciel Stowarzyszenia ,Wédka Polska” i pol-
skiego przemystu spirytusowego moralnie
nie moge na to zgodzic.

[Tomasz Panczyk]
Kim sa cztonkowie PVA?

- Cztonkami sg osoby fizyczne. Statut sto-
warzyszenia jasno okresla, ze kazdy komu
bliskie sa cele statutowe i jest zainteresowa-
ny budowaniem pozycji polskiej wodki na
$wiecie oraz jej promowaniem moze zostac
cztonkiem stowarzyszenia. Jezeli oczywiscie
wyrazi taka wole. Stowarzyszenie jest otwar-
te dla wszystkich oséb petnoletnich. Nato-
miast, jesli chodzi o cztonkéw wspierajacych
dziatalnos¢, to sa to dotychczas trzy firmy:
Wyborowa, CEDC i Polmos Lublin. Do PVA
naleza réwniez Nalewki Staropolskie i orga-
nizacje gorzelnikéw, gospodarstwo rolne
produkujace zboze na potrzeby branzy oraz
firma reklamowa organizujaca targi. Zatem
nie zamykamy sie tylko i wyfgcznie w obsza-
rze branzy spirytusowej, ale z petng $wiado-
moscia dazymy do realizacji celéw statuto-
wych bedac otwarci na sprzymierzefncow.

[Tomasz Panczyk ]

Jaki wymierny efekt przyniosty prze-
prowadzone przez PVA akcje: ,Woda
bez promili”i, Zero proMILA"?

- ,Woda bez promili” - to bardzo udana ak-
cja. Udato nam sie zainteresowac wszystkie
organizacje pozarzadowe zwigzane z woda.
Akcja ta dotyczyta problemu naduzywania
alkoholu w trakcie uprawiania sportéw wod-
nych. Na pewno bez takich akgcji Swiadomos¢
spoteczna bytaby duzo mniejsza. Majac do
dyspozycji struktury organizacyjne naszych
partneréw i ich cztonkéw, docieramy do lu-
dzi wypoczywajacych latem nad woda. Mé-
wimy —,chcesz sie kapa¢, zeglowac?”- to réb
to z gtowa, odstaw alkohol, kiedy zamierzasz
korzysta¢ z wody. Thumaczymy, ze organizm
cztowieka zachowuje sie inaczej w wodzie
pod wptywem alkoholu. Oczywiscie s3 tez
trzy podstawowe grupy docelowe: kobiety
w cigzy, mtodziez i kierowcy — tu tez swiado-
mos¢ spoteczna musi by¢ zwiekszona. Marzy
nam sie petne skoordynowanie dziatan, po-
niewaz w Polsce jest ok. 100 organizacji ktore
zajmuja sie problemem alkoholowym i chet-
nie pozyskatyby srodki z budzetu panstwa
lub innych Zrédet. Natomiast my jestesmy
jedna z niewielu organizacji, ktéra nie prosi
o pieniadze, tylko je oferuje w ramach pro-
wadzenia wspdlnych dziatan. Kolejna akcja,
ktéra odniosta sukces byta adresowana do
kierowcow i zorganizowana wspdlnie z Poli-
¢ja inicjatywa ,Zero proMILA".

[Krzysztof Badowski]

W jakim kierunku zmierza liberaliza-
cja w konteksécie wydawania pozwo-
len?

- Ta sfera jest nieprzewidywalna. Ograni-
czanie ilosci punktéw ze sprzedaza alkoholi
- to juz byto. Dodatkowe ograniczanie ze
wzgledu np. na odlegtos¢ od szkoty itp., czy
tez ograniczanie czasu sprzedazy alkoholu,
prowadzi¢ bedzie do powstania szarej stre-
fy. Jestesmy takim spoteczenstwem, ktore
umie doskonale omija¢ podobne problemy.
Kolejnym absurdem jest projekt specjalnych

banderol, ktére miatyby by¢ umieszczane na
butelce alkoholu z informacja o szkodliwosci
alkoholu. Przekaz z banderol miatby by¢ réow-
niez kierowany do mtodziezy, ktéra zgodnie
z obowiazujacym prawem nie moze samo-
dzielnie kupowac¢ alkoholu. Moim zdaniem
to nie tu lezy problem. Wystarczy przestrze-
gacistniejacego juz prawa i z calg surowoscia
kara¢ za popetniane przestepstwa, a nie za-
ktada¢ ze panstwo jest za stabe i przyjmuje,
Ze przyjete wczesniej prawo i tak nie bedzie
przestrzegane. Sadze, ze jesli bedziemy mie-
li Swiadome spoteczenistwo, a przy pomocy
resortu edukacji, zdrowia i wybitnych spe-
cjalistow bedziemy opracowywac programy
edukacyjne to stworzymy program, ktéry
bedzie przyktadem modelowych zachowan
w zakresie edukacji nt. alkoholu w Europie.

[Krzysztof Badowski]
Nad czym obecnie pracuje PVA?

- W tej chwili wspétpracujemy z Minister-
stwem Rolnictwa nad okresleniem nowej
definicji wédki. Nasze stanowisko jest bardzo
tradycyjne, konserwatywne - powinnismy
pozostac¢ przy zbozu i ziemniakach, to po-
winno nas wyréznia¢. Dodatkowym element
wyrdzniajacym, jest pisownia - w Polsce
stowo wédka pisze sie przez W’ nie przez
V" Stworzylismy nawet bardzo popularny
na swiecie filmik, na ktérym aktor méwi, ze
prawdziwa wédka jest pisana przez ,W".

[Krzysztof Badowski]
Kto Pana zdaniem powinien by¢ am-
basadorem polskiej wodki?

- Duza role w tej kwestii odgrywa polska
dyplomacja. Ambasadorem polskiej wodki
powinien by¢ kazdy, kto rozumie czym jest
marka ,Polska Wodka”. Nie koniecznie musi
by¢ to mitosnik woédki i spozywac ja przez
caty dzien. Od politykéw szkockich nie wy-
maga sie, aby pili whisky od rana do wieczo-
ra. Ambasador powinien natomiast moéwic
o alkoholu jako produkcie narodowym,
w obszarze eksportu i promocji wtasnego
kraju. Tak powinno by¢ réwniez w Polsce
i polskich placéwkach zagranica.

CCIN HURT & DETAL



[Krzysztof Badowski]
Jak prezentuje sie polska branza spi-
rytusowa na tle swiatowej?

- Po pierwsze - Polska jest kolebkg wédki i je-
stesmy krajem, z ktérego wodka pochodzi.
W UE jestesmy pierwszym krajem pod wzgle-
dem produkgji, na swiecie - czwartym. Jesli
wezmiemy pod uwage wielko$¢ rynku, to
o czyms $wiadczy. Podziat rynku, ze wzgledu
na rézne alkohole juz sie ustabilizowat. Rocz-
na produkcja wodki w Polsce wynosi ok. 270
min. litréw, a to jest tylko L tego co byto pro-
dukowane w potowie lat osiemdziesigtych.
Ostatnimi laty produkcja wodki wzrosta o ok.
12-15 procent. Wynikato to z faktu, ze Polacy
po okresie zachtys$niecia sie zagranicznymi
trunkami wrocili do korzeni - dominujg wod-
ki rodzime wzrdst rowniez eksport.

[Krzysztof Badowski]

Obok wzrostu sprzedazy alkoholi
z tzw. wyzszej potki, mozna zaobser-
wowac rowniez wzrost sprzedazy
w segmencie tanszych alkoholi. Jak
Pan sadzi, z czego to wynika?

- Sita nabywcza zwieksza sie, ludzie zaczeli
lepiej zarabia¢. Cata dekada od momentu
wejscia do UE, to byt ciggty wzrost gospodar-
czy. Ludzie zarabiali wiecej, a branza gastro-
nomiczna odniosta zauwazalny sukces. Skut-
kiem tego byla che¢ poznawania nowych
alkoholi. Bardzo istotnym faktem w rozwoju
rynku alkoholowego byto réwniez powstanie
mody na alkohole mieszane - drinki na bazie
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wodki. Stanowia one, szczegdlnie dla kobiet,
alternatywe dla takich alkoholi, jak wino
i piwo. Natomiast wzrost sprzedazy alkoho-
li z nizszej potki, spowodowany jest tym, ze
ludzie nie kupuja juz alkoholu na bazarach,
ale w sklepach. Obnizka akcyzy piec lat temu
spowodowata, ze szara strefa zmniejszyta sie
i nastapit bardzo dynamiczny wzrost tego
segmentu.

[Krzysztof Badowski]

Jakie sa Pana przewidywania na przy-
sztos¢ jesli chodzi o te dwa segmen-
ty?

- W zasadzie nie jestem w stanie tego prze-
widzie¢, natomiast moje przypuszczenia kie-
rujg sie raczej w strone dolnej pétki. Sadze,
ze podwyzka akcyzy spowoduje, ze ludzie
czesciej beda wracac do szarej strefy. W han-
dlu nie wida¢ oznak kryzysu — ze sklepéw
nadal wyjezdzamy z petnymi wézkami. Sieci
handlowe maja sie niezle, otwieraja sie nowe
sklepy, w ktérych sprzedawana jest réwniez
wodka. Dzisiaj nikt nie zaryzykuje stwierdze-
nia, ze kryzys nas ominie, ale moze tagodniej
nas potraktuje.

[Tomasz Panczyk]
Jaka jest obecna sytuacja branzy spi-
rytusowej na tle globalnego kryzysu?

- Branza spirytusowa dysponuje takim pro-
duktem, ktory jest swietny zaréwno na ra-
dos¢, a jeszcze lepszy na smutek. A tak po-
waznie, to jeszcze go nie odczuwamy. Koniec
roku to byty wielkie zniwa dla branzy i wyni-
katy z dwdch przestanek. Pierwsza - zblizaja-
ce sie $wieta, Nowy Rok i karnawat, a wtedy
jest najwieksza sprzedaz, druga - zapowiedz
Ministra Finanséw o podwyzszeniu akcyzy,
na alkohole mocne. Podwyzka akcyzy zda-
niem Ministra Finanséw, ma spowodowacd
zwiekszenie wptywdéw do budzetu panstwa.
Moim zdaniem jest to nierealne - spowoduje
to powstanie czarnego rynku, a konsumen-
téw zacheci do kupowania alkoholu w tych
krajach osciennych, gdzie jest on tanszy,
produkcji bimbru zakupu nielegalnego alko-
holu na targowiskach. Zeby wiasciwie oceni¢
wptyw kryzysu, nalezy poczekac jeszcze kilka
miesiecy, wtedy zobaczymy jak wyglada sy-
tuacja. Nie sadze, aby w przypadku polskiej
wodki kryzys ogoélnoswiatowy miat wieksze
znaczenie.

Dziekujemy za rozmowe.
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Raport rynkowy

Dd kilku lat sSrednie spozyci
nie i oscyluje'Wokot 3,2

. 2

fodow na gitowe w Polsce nielulega za
a okotd'75-80 % rocznej konsumpgji hdéf

-

-

generowana jest w miesigcach wiosenno-letnich. To sprawia, ze Polska
znacznie odbiega.od wielu krajow europejskich, gdzie konsumpgja prze-
kracza kilkanascie litrow na mieszk

nie rynkiem perspektywicznym. Nie nalezy sie oczywi
znaczgcych wzrostow spozycia lodow kazdego roku, bo
dza lody gtownie.na wiosne i w lecie, a najtrudniej zmien

przyzwyczajenia.
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ajwyzsze spozycie lodéw odnoto-
wuje sie w Stanach Zjednoczonych
- prawie 22 litry rocznie na osobe.
W  Europie niekwestionowanym
liderem sa kraje skandynawskie, gdzie spozy-
cie wynosi ponad 10 litréw per capita rocznie.
Wegrzy konsumuja podobnga ilos¢, ale w prze-
ciwienstwie do polskich konsumentéw wy-
bieraja przede wszystkim lody ,do domu” oraz
te drozsze. Z kolei roczna konsumpcja lodéw
wsrod Czechdw i Niemcdw przekracza 5 litrow
na osobe. Najnizsze spozycie lodéw odnotowu-
je Rumunia - zaledwie okoto pot litra rocznie.

»Z roku na rok obserwujemy zmiany w prefe-
rencjach i podejsciu Polakéw do mrozonych de-
seréw i dzisiaj wydaje sie, ze szansg na zmiane
sposobu myslenia konsumentéw jest wyksztat-
cenie potrzeby spozywania lodéw w domu
oraz rodzinnych wycieczek na lody do kawiar-
ni i lodziarni” - méwi Anna Fortuna, Dyrektor
ds. Sprzedazy Hurtowej firmy Zielona Budka
Sp. z o.o. i dodaje, ze ,klucz do dynamicznego
rozwoju branzy lezy wiec w przekonaniu kon-
sumentéw do catorocznego spozywania lodow
i jest to wyzwanie stojace przede wszystkim
przed producentami lodéw".

Podobnego zdania jest Agnieszka Cisto, Senior
Product Manager w Dziale Lodéw Nestlé Pol-
ska, ktéra uwaza, ze ,w Polsce lody caty czas
traktowane sg jako letni deser, a nie codzienna
przekaska”

Konsumpcja lodéw caty czas jednak rosnie,
zwlaszcza w segmencie Premium. W ilosci sma-
kéw nadal pozostajemy tradycjonalistami, lecz
ten trend réwniez ulega zmianom.

ie spodziewac

si¢ ludzkie

»Z duzym zainteresowaniem obserwujemy roz-
woj rynku lodéw w Polsce” - méwi Agnieszka
Cisto. ,Warto$¢ sprzedazy lodéw rosnie w tem-
pie kilkunastu procent rocznie, co przy stabilnej
ilosci sprzedawanych lodéw, oznacza, ze coraz
czesciej Polacy wybieraja lody z segmentu Pre-
mium i Superpremium”.

Trend ten - znany z wielu wysoko rozwinietych
rynkéw zachodnich - moze by¢ uzalezniony od
kilku czynnikéw. Najwazniejszym jest bez wat-
pienia, zmiana zwyczajéw zakupowych. Pomi-
mo spodziewanego kryzysu, Polacy decyduja
sie na zakup lodéw z segmentu Premium, za
ktére sa w stanie zapfaci¢ wiecej — taka odrobi-
na luksusu w granicach rozsadku.

Drugi czynnik ksztattujacy rynek lodowy
w Polsce powiazany jest ze zwiekszajaca sie
Swiadomoscia dietetyczna polskich konsumen-
téw. Zaczynamy przyktadac coraz wiekszg uwa-
ge do jakosci produktéw, ktére spozywamy oraz
sktadnikoéw, z ktérych sg ztozone. Coraz wiecej
0s6b starannie analizuje positki, ktére przygo-
towuje, pod katem wartosci odzywczych i ich
wptywu na zdrowie i samopoczucie. Lody moga
by¢ swietnym elementem zréwnowazonej die-
ty bedac Zrédtem biatka i wapnia.

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie luty’08
- stycze’09 sprzedaz lodoéw przekroczyta 1 mld
ztotych i wyniosta 1,12 mld zt. W okresie tym za-
notowano znaczny wzrost sprzedazy w ujeciu
wartosciowym, ktéry wynidst 13,1%. Wolumen
sprzedazy wyniost 1,24 mld litréw i zanotowat
nieznaczny wzrost o 0,6 pp. W poréwnaniu
z analogicznym okresem rok wczesniej.

o

iem Polacy je-
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a. Mimo to jesteimy__ zdecydowa-,
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Kategoria/ Segment

Rynek Lodow
Lody Familijne
Lody Impulsowe

Kategoria/ Segment

Lody Familijne

W plastikowym pudetku
W kartonowym pudetku
Rolady

Torty

Kostka

Inne

Wielkos$¢ Sprzedazy w 1000 L /

udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe

Zmiana Zmiana
Luty’07- Luty’08- (% 1 p%) Luty’07- Luty’08- (%1 p%)
Styczenn’08 Styczen’09 Styczen’08 Styczen’09
123 781,6 124 4991 0,6 99 643,6 112745,2 131
46,9 47,6 0,7 34,4 357 1,3
53,1 524 -0,7 65,6 64,3 -1,3

Wielkos$¢ Sprzedazy w 1000 L /
udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe

Zmiana Zmiana
Luty’07- Luty’08- (% 1 p%) Luty’07- Luty’08- (%1 p%)
Styczen’08 Styczen’09 Styczen’08 Styczen’09
58087,9 59251,6 2,0 342871 40270,7 17,5
79,4 789 -0,5 82,0 81,8 -0,2
1,3 1,5 0,1 1,8 1,9 01
15,0 14,2  -0,8 11,9 10,9 -1,0
0,7 1,3 06 0,8 1,3 05
0,3 04 02 0,7 1,0 0,3
3,2 36 04 2,8 3,1 0,3

Wielkos$¢ Sprzedazy w 1000 L /
udziaty ilosciowe

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe

Kategoria/ Segment Zmlarla Zmlarla
Luty’07- Luty’08- (% 1 p%) Luty’07- Luty’08- (%1 p%)
Styczen’08 Styczen’09 Styczen’08 Styczen’09
Lody Impulsowe 65693,7 65247,5 -0,7 65356,5 724745 10,9
Na patyku 42,1 42,6 0,4 54,5 55,4 0,8
W kubeczku 22,8 224 -04 14,6 14,1 -0,5
W rozku 14,5 15,3 0,7 16,0 16,8 0,8
Sandwich 12,3 11,3  -1,0 7,2 6,4 -0,8
Kostka 3,7 4,0 0,3 2,4 2,5 0,1
Do wyciskania 1,4 1,5 01 1,8 1,7 -0,1
W batonie 0,3 0,4 0,0 1,2 1,3 0,1
Inne 2,8 26 -02 2,3 1,8 -0,5
Niekwestionowanym liderem w segmencie | ne smaki $mietany, czekolady lub truskawek
nadal pozostajag lody impulsowe, ktére wedtug | ewentualnie urozmaicone bakaliami lub ka-
g danych odpowiadaty za 63,4% catego rynku | watkami czekolady. Badania przeprowadzone
- lodéw, a ich warto$¢ przekroczyta 724 min zt. | przez TNS OBOP wykazaty, ze ulubionym przez
—e— | Wolumen sprzedazy wynidst 652,4 min litrow | Polakéw smakiem lodéw jest $mietankowy.
(52,4% rynku). Wartosciowo kategoria ta wzro- | Lody smietankowe stanowia 32% rynku lodo-
sta o 10,9%, natomiast w ujeciu ilosciowym | wego w Polsce. Na drugim miejscu plasuje sie
zanotowata nieznaczny spadek o 0,7 pp. Nie- | smak waniliowy — ponad 20%, a dalej owocowy
| znacznie spadty udziaty lodéw impulsowych | - ok. 13%.
\ w ostatnim roku, zaréwno wolumenowe, jak
> —-ﬂ'-: i wartosciowe, a spadek wyniost odpowied- | ,Polacy to raczej konserwatywni konsumen-
- i nio 0,7 pp. | 1,3 pp. Kategoria lodéw familij- | ci, cho¢ z odrobing fantazji, ktéra pozwala im
L% i nych warta byta w tym samym okresie ponad | przynajmniej na prébowanie nowych smakéw.
L= ‘_!-él 402 min z, co stanowito 35,7% rynku w ujeciu | Natomiast nadal gtéwnie sprzedaja sie podsta-
wartosciowym. W badanym okresie sprzedano | wowe smaki, czyli wanilia, truskawka i czekola-
592,2 min litréw tych produktéw co dato im | da”-twierdzi Agnieszka Cisto z firmy Nestlé.
47,6% udziatdw w ujeciu ilosciowym. Wzrost
sprzedazy wyniést odpowiednio 17,5% w uje- | Zdaniem Leszka Grochulskiego, dyrektora mar-
ciu wartosciowym i 2% w ujeciu ilosciowym. ketingu w firmie Kilargo - trudno zacheci¢ kon-
B ‘-E Sprzedaz lodéw zlokalizowana jest przede | sumentéw do sprobowania nowego smaku.
g @ = wszystkim w matych, srednich i duzych skle- | ,W naszej rewitalizowanej marce Augusto, pro-
.5 ( . #rédio ﬂ ; pach spozywczych, ktére odpowiadaty za | bujemy przyzwyczai¢ naszych konsumentéw
: (Primavera odpowiednio 26,7%, 29,9% i 9,9% udziatéw | do nowosci. W kilku produktach lody tradycyj-
i\ e g wartoéciowych w rynku. Waznym kanatem | ne mieszamy z sorbetowymi. Smakowo daje to
i i AT q - " A A R X . o
s ystrybucji dla kategorii sg réwniez placéwki | Swietne rezultaty i sa to jedne z naszych najlep
h ‘! handlu nowoczesnego. W omawianym okresie | szych lodow”.
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supermarkety uzyskaty 23,9%, a hipermarkety
5,9% rynku.

Od kilku lat $rednie spozycie mrozonych de-
seréow na gtowe w Polsce nie ulega zamianie.
Polacy sa raczej tradycjonalistami. Bez wzgledu
na pore roku najchetniej siegajg po klasycz-

»Co roku bacznie obserwujemy zmiany w pre-
ferencjach konsumentéw i staramy sie dosto-
sowywac do nich biezaca oferte firmy” — moéwi
Anna Fortuna z Zielonej Budki. ,Dzieki temu
nasi klienci maja pewnos¢, ze wsrod lodow Zie-
lonej Budki znajda nie tylko tradycyjne smaki,



ale takze modne kombinacje i nowe produkty, nie dystrybuowane
dotychczas na polskim rynku”.

,Pomimo tego, ze Polacy przywigzani sa do standardowych smakow
lodoéw, lubia by¢ takze zaskakiwani i czekajg na pojawiajace sie nowo-
$ci. Rokrocznie Koral wprowadza szereg nowych smakow lodow, jak
i nowe ich formy” - méwi Mariusz Jurek z firmy KORAL.

Preferencje dotyczace wyboru lodéw réznig sie w zaleznosci od ptci
i wieku konsumentéw, jednak najwieksze zmiany w sprzedazy po-
szczegoélnych produktéw zachodza pod wptywem pogody.

Jak zauwaza Anna Fortuna, najbardziej zalezna od temperatury i pory
roku jest sprzedaz lodéw impulsowych (do 300 graméw), a wsrdd
nich szczegdlnie deseréw produkowanych z sokéw — sorbetéw i lo-
dow wodnych.

Zdecydowanie chetniej siegamy po nie w lecie i s3 to produkty wybie-
rane przede wszystkim przez dzieci, poniewaz sa smaczne, orzezwia-
jace i bajecznie kolorowe. Poza sezonem sprzedaja sie gtéwnie lody
familijne i mleczne lody gastronomiczne.

Wedtug danych Nielsena, w segmencie lodéw impulsowych najpopu-
larniejsze sg te sprzedawane na patyku, ktérych udziaty wartosciowe
wyniosty 55,4% (401,5 miIn zt). Za nimi uplasowaty sie lody rozki
z 16,8% udziatem w rynku (121,7 min zt.). Zaraz za nimi znalazty sie
lody w kubku, ktére zarobity 102,1 min zt (14,1%). Na kolejnych po-
zycjach sa lody typu sandwicz (6,4%), lody w kostce (2,5%), lody do
wyciskania (1,7%) oraz lody w batonie (1,3%). Z tego samego raportu
wynika, ze w segmencie lodéw familijnych najpopularniejszym opa-
kowaniem jest plastikowe pudetko. Lody te stanowia az 81,8% udzia-
téw wartosciowych w rynku, co daje kwote 329,4 min zt., natomiast
w ujeciu ilosciowym 78,9%, czyli 467 min litréw. Daleko za nimi znala-
zly sie rolady lodowe, ktére stanowig 10,9% rynku w ujeciu wartoscio-
wym (43,8 min zt) i 14,2% w ujeciu ilosciowym (84,1 min litréw). Lody
sprzedawane w kartonowym pudetku stanowig 1,9% wartosciowo
i 1,5% ilosciowo, natomiast torty lodowe to 1,3% rynku zaréwno war-
tosciowo, jak i ilosciowo.

Kazdy handlowiec musi podja¢ decyzje samodzielnie jesli chodzi
o proporcje pomiedzy tymi segmentami. Decyzja ta powinna zalezec¢
przede wszystkim od potozenia sklepu, profilu kupujacych oraz ich
przyzwyczajen.

Kiedy nalezy zaopatrzy¢ swoéj sklep w lody oraz
desery lodowe, aby by¢ dobrze przygotowanym
do,sezonu lodowego”?

Pytanie o najlepszy czas zaopatrzenia sklepu w lody jest zawsze trud-
ne, poniewaz lody sa w Polsce branza sezonowa, zalezng w duzej
mierze od warunkéw atmosferycznych. Wiadomo, ze sprzedawcy de-
taliczni dbaja o jak najlepsze wykorzystanie powierzchni sklepowej,
co osiagaja dostosowujac oferte do biezacych oczekiwan klientéw.
MrozZone desery nieodfgcznie kojarza sie Polakom z wiosng i latem,
w zimie sprzedaz lodow znacznie spada.

Aby dobrze przygotowac sie do,sezonu lodowego” nalezy zaopatrzy¢
swoj sklep w lody i desery lodowe juz w marcu. Wynika to z faktu, iz
w Polsce caty czas spozycie lodow jest bardzo sezonowe, a Polacy ku-
puja najwiecej lodéw w okresie od kwietnia do wrzesnia, w szczegol-
nosci w czerwcu, lipcu i sierpniu. W tym czasie sprzedawanych jest ok.
70% catorocznej sprzedazy detalicznej loddw.

LJest to trend, ktéry dotyka wszystkich producentéw lodoéw, takze Al-
gide” - przyznaje Marek Kopyto - Dyrektor Generalny Algidy.

Poza sezonem sprzedaja sie gtéwnie lody familijne, w duzych sieciach
handlowych. Malii $redni sprzedawcy w wiekszosci zmieniajg na zime
lody na mrozonki. Z tego powodu kategoria lodowa poza sezonem
nie jest na razie wspierana.

,Sezon lodowy rozpoczyna sie najczesciej na przetomie marca
i kwietnia, kiedy temperatura wzrasta do okoto 20°C, wtedy lodowe
pysznosci powinny juz czekac¢ na klientéw w sklepowych lodéwkach,
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Raport rynkowy

dlatego tez polecamy $ledzenie dtugotermino-
wych prognoz” - méwi Anna Fortuna i dodaje,
ze ,pierwszym sygnatem do kontaktu z produ-
centami lodéw powinna by¢ wiasnie zmiana
pogody i wzrost temperatury”.

W tym roku upalne lato prognozowane jest wy-
jatkowo wczesnie, dlatego wazne jest aby nie
przegapi¢ momentu kiedy pojawi sie storice
i spragnieni Swiezego powietrza klienci wyjda
z domoéw na dtugie weekendowe spacery. Wy-
daje sie, ze najodpowiedniejszym momentem
na zmiane zatowarowienia zamrazarek w lody
i inne desery lodowe jest czas - zaraz po Swie-
tach Wielkanocnych.

Zdaniem Mariusza Jurka z firmy KORAL - ,naj-
lepszym okresem na sprzedaz lodéw jest okres
miedzy kwietniem a wrzesniem, a najwieksza
sprzedaz przypada wiasnie na miesigce wiosen-
no - letnie. Najwtasciwszy czas by zaopatrzy¢
sie w nowy asortyment, to marzec. Z perspek-
tywy kilku lat wtasnie taka tendencja panuje na
rynku.

Natomiast Grzegorz Cegielski z firmy GRYCAN
podkresla, ze ,lody w duzych, familijnych opa-
kowaniach powinny by¢ dostepne w sklepo-
wych zamrazarkach przez caly rok, gdyz nie
brakuje klientéw, ktérzy chetnie siegaja po te
produkty réwniez zimg'".

Dbanie o klienta to podstawa

Producenci staraja sie, aby jeszcze bardziej za-
checi¢ do swoich produktéw zaréwno konsu-
mentow, jak i whascicieli sklepdw, czy hurtowni.
W obecnym sezonie Nestlé planuje zwiekszenie
efektywnosci sprzedazy i lepsza dystrybucje
numeryczna, poprzez wprowadzone zmiany
w systemie dystrybucji lodéw. Zmiany te pole-
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?
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Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od stycznia 2008 do grudnia
2008 roku wynika, ze spozywanie lodéw deserowych /
rodzinnych deklaruje 56,9% gospodarstw domowych,
za$ lodéw na patyku lub w innych matych opakowaniach
63,7% Polakéw w wieku 15-75 lat. Szczegotowe informacje
dotyczace 10 marek lodéw najczesciej spozywanych przez
gospodarstwa domowe oraz respondentéw, ktdrzy zade-
klarowali ich spozywanie - znajdujg sie w ponizszych zesta-
wieniach tabelarycznych.

Lody deserowe / rodzinne
- 10 marek spozywanych najczesciej

przez gospodarstwa domowe, ktére
zadeklarowaly ich spozywanie - TOP 10

ma na celu zmieni¢ postawe Pola-
kéw do lodéw - jako kalorycznych
i niezbyt zdrowych - i przekonac
ich, ze lody sa dobra przekaska, na
co dzien.

,53 to dziatania informacyjne, nie
reklamowe” - podkreéla Marek Ko-
pyto, Dyrektor Generalny Algidy.
- ,Gtéwnymi narzedziami naszych
dziatan bedzie raport ,Dobrej przy-
jemnosci” realizowany przez TNS
OBOP, eksperci (psycholog, kucharz,
dietetycy), ktérzy beda komuniko-
wac nasz gtéwny przekaz. Bedziemy
kontaktowac¢ sie z dziennikarzami
korzystajac z raportu i ekspertéw,
a takze dzieki organizowanym even-

Algida (pozost. marki)

Koral

Zielona Budka (pozost. marki)
Rolada - Cassie

Carte D’Or-Algida
Family-Augusto

Grycan

Viennetta-Algida

MaxFruit - Algida

Ice Mastry

Lody na patyku lub w innych matych opak.
- 10 marek spozywanych najczesciej

przez Polakéw w wieku 15-75 lat, ktorzy
zadeklarowali ich spozywanie - TOP 10

Algida

Koral

Big (Trio, Milk, Bambi)
Zielona Budka
Magnum

Oskar

Grand
Zapp
Cortina
Nordis

tom i wydawanym publikacjom. Ge-
neralnie opieramy swéj program na

21,7% ) ; )

o szeroko pojetych media relations
21,2% wspartych dziataniami i narzedzia-
11,7% | miPR"

8,1%
o Firma KORAL wspiera sprzedaz swo-
7,8% | . 3 )
o ich produktéw przede wszystkim
5,0% reklama telewizyjng z udziatem
4,0% | gwiazd show biznesu oraz poprzez
3,8% | szereg akcji marketingowych.
o W biezagcym roku produkty firmy
3,7% i .
3.6% Koral reklamowa¢ bedzie Dorota
,070

Rabczewska — Doda” - méwi Ma-
riusz Jurek.

Dziatania Zielonej Budki, majace na
celu wsparcie sprzedazy, przebiega-
ja dwutorowo - przez uatrakcyjnia-
nie produktéw i wzmacnianie bez-
posrednio sieci sprzedazy.

31,9%
18.4% R |

o, | W ostatnim czasie zainwestowali-

17,7% | ° . .

. Smy znaczne srodki w szeroko ro-
7,6% zumiang poprawe jakosci naszych
7,2% | lodéw - od lepszych, naturalnych
6.3% | sktadnikéw po najwyzszej jakosci

o opakowania. Same tylko prace nad
5,1% M !

. modernizacja opakowan kosztowa-
3,0% ty nas ok. 1 min zt” - informuje Anna
2,3% | Fortuna z Zielonej Budki.

2,1%

gaja gtéwnie na maksymalnym wykorzystaniu
wszystkich dostepnych kanatéw dystrybugiji.

,W obecnej sytuacji rynkowej, system opieraja-
cy sie przede wszystkim na wtasnej dystrybucji
lodéw, wydaje nam sie niewystarczajaco efek-
tywny. Nie planujemy oczywiscie rezygnacji
z whasnej dystrybucji, jednak nie bedziemy jej
dalej rozwija¢. W tym roku skupimy sie przede
wszystkim na rozwijaniu dystrybucji lodéw
Nestlé poprzez hurtownie. Obecnie szukamy
partnerow do dtugoterminowej wspotpracy,
ktérzy zapewnig nam najwyzsza jako$¢ serwisu”
- méwi Mariusz Staszczuk, Dyrektor Sprzedazy
w Dziale Lodéw Nestlé Polska.

Dziatania majace na celu wsparcie sprzedazy
lodéw Algida, to przede wszystkim kampanie
reklamowe, kampanie PR-owe oraz wprowa-
dzanie na rynek nowych produktéw, ktoére
odpowiadaja na oczekiwania konsumentéw.
Tegoroczna kampania PR-owa dla lodow Algidy

Jesli chodzi o umacnianie sieci sprzedazy,
w tym roku firma ta zaplanowata znaczne in-
westycje wspomagajace dystrybutoréw lodéw
gatkowych. ,Przede wszystkim wyposazamy
lodziarnie w bardzo kosztowny sprzet chtod-
niczy — wizerunkowy i posiadajacy wszystkie
wymagane atesty. Nasi przedstawiciele do-
skonale znajg realia rynku i techniki promocji,
dlatego w ramach mozliwosci doradzaja detali-
stom, ktorzy z nami wspdtpracuja. Rozwdj sieci
dystrybucji jest jednym z naszych gtéwnych
celéw na ten rok, dlatego wiele dziatan firmy
nastawionych jest na jej modernizacje” — doda-
je Anna Fortuna.

Réwniez firma Kilargo dba o swoich konsumen-
téw, dystrybutoréw, jak i sprzedawcéw. Po-
przez réznego rodzaju dziatania marketingowe,
trademarketingowe, dobre warunki handlowe
preferujgce aktywnych klientéw oraz dziatania
merchandisingowe stara sie wesprzec¢ sprzedaz
swoich produktow.
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Gtéwni producenci - ranking warto$ciowy

Cata Polska 2008 HOTEED LA,

w min zt
Lody 834
UNILEVER (Algida) 38%
KORAL 21%
NESTLE / SCHOLLER 8%
Pozostali producenci 34%

Gtéwni producenci - ranking ilosciowy

Cata Polska 2008 el N

w min zt
Lody 81,0
UNILEVER (Algida) 32%
KORAL 21%
Marki wiasne 8%
Pozostali producenci 39%

Firma ,Grycan - Lody od pokolen” stara sie rozwijac sie¢ wiasnych lo-
dziarni firmowych, ktéra posiada obecnie kilkadziesiat punktéw roz-
lokowanych w catym kraju. Nalezy tu podkredli¢, ze obecnie jest to
najwieksza sie¢ tego typu w Polsce. Z asortymentu, ktory dostepny
jest wlodziarniach nalezey wymieni¢ przede wszystkim lody i sorbety
sprzedawane na,kulki’, lody w opakowaniach na wynos, desery w pu-
charach przygotowywane na zamoéwienie, soki i koktajle jogurtowe,
rurki z bitg $mietang oraz napoje zimne i gorace, w tym szeroki wybor
kaw.

Rynkowe prognozy

Rynek lodéw w Polsce dynamicznie rosnie - w ujeciu wartosciowym
z roku na rok o kilkanascie procent.

Zgodnie z tym, co méwi Marek Kopyto, etap znaczacego wzrostu
konsumpcji jesienia i zimg wydaje sie raczej odlegty, a na zwiekszenie
konsumpcji lodéw w okresie wiosenno - letnim wptynie zwiekszenie
spozycia lodéw w domu, co moze przyczynic sie do przeksztatcenia
lodéw w produkt catoroczny. Jest to jednak proces dtugotrwaty, ktéry
wymaga zmiany percepcji catej kategorii i uSwiadomienia polskiemu
konsumentowi zalet lodéw, takich jak zawartos¢ naturalnych skfadni-
kéw oraz niskokalorycznos¢ w poréwnaniu z innymi stodyczami czy
przekaskami jak np. batoniki, chipsy.

Wedtug opinii Zielonej Budki, wstepne prognozy sprzedazy na 2009
rok oscyluja wokot kilkuprocentowego wzrostu rynku. W odpowiedzi
na te analizy firma wprowadzita nowa strategie na sezon 2009, za-
ktadajacg m.in. powroét do korzeni marki — najwyzszej jakosci lodow
produkowanych w najlepszych sktadnikéw, optymalizacje oferty
produktowej oraz intensyfikacje dziatan zwigzanych z rozszerzaniem
sieci sprzedazy. Podjete dziatania zmierzaja przede wszystkim do uzy-
skania wiekszego wzrostu sprzedazy produktéw Zielonej Budki, niz
przewidywany wzrost rynku.

Mariusz Jurek prognozuje, ze w biezacym sezonie nastapi zwiekszenie
sprzedazy lodéw impulsowych (tendencja w kryzysie) oraz zwiekszy
sie sprzedaz lodéw o nizszej cenie jednostkowej.

Nieco odmiennego zdania jest przedstawiciel firmy GRYCAN - Lody
od pokolen. Jego zdaniem sprzedaz utrzyma sie na poziomie zesztego
roku, a widmo kryzysu wptynie na stabszg site nabywcza.

,Sadze, ze wzrostowa tendencja utrzyma sie i w tym roku — bo lody
nie tylko sa niewrazliwe na kryzys, ale bardzo dobrze potrafig go,osto-
dzi¢”i podnies¢ konsumujacych je na duchu” - podsumowuje Leszek
Grochulski z firmy Kilargo.

Tomasz Masal
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sklepach popularnoscia ciesza sie

produkty fit, light i slim, a kluby

fitness oblegane sg przez nowych

cztonkéw. Niby kazdy wie, ze od-
chudzanie i poprawa kondycji wymagaja po-
Swiecen czasu, a jednak wszyscy z uwaga czyta-
ja nowe informacje o dietach cud, magicznych
kremach i pigutkach.

Jak podaje Jacek Sim, Rzecznik Prasowy Her-
bapolu Lublin, od wiosny 2007 istotnie wzro-
sta liczba oséb odchudzajacych sie. W Polsce
odchudzato sie ok. 30% populacji. A w grupie:
kobiety 25-45 lat poziom ten siegnat 46%. Esty-
macja liczby odchudzajacych sie w populacji to
od: 8 200 tys. do 9 900 tys. oséb.

Trzeba spojrzec prawdzie w oczy — odchudzanie
i poprawa kondycji to ciezka praca, a oferowane
przez wiele firm produkty jedynie pomagaja
w osiggnieciu idealnej figury, aksamitnej skory
i wysmienitej kondycji. Do dzieta!

Wraz z moda na szczupta sylwetke pojawito sie
w Polsce wiele produktéw okreslanych mianem
Light”. Zawierajg znacznie mniej kalorii niz ich
tradycyjne odpowiedniki. Wydaje sig, ze rynek
ten posiada wcigz znaczacy potencjat i beda
pojawialy sie nowe rodzaje produktéw ozna-
czane tym mianem.

,Pod pojeciem produktu “light” rozumiemy
produkt, ktéry musi mie¢ obnizona zawarto$¢
energetyczng o 40% w stosunku do jego od-
powiednika standardowego. W zwigzku z tym

Wiosna jest tym okresem
w roku, kiedy ze szczegodl-
na uwaga przygladamy sie
swojej sylwetce. Chowajac
do szafy grube swetry, pu-
chowe kurtki, pragniemy
jak najszybciej zrzucic kil-
ka kilogramoéw i poczuc sie
Izej. Witasnie wtedy kon-
sumenci siegaja po wszel-
kie produkty, ktére moga
wspomoc organizm. Od-
chudzanie i dbanie o ciato
to tematy, ktore jak bo-
omerang powracaja kazdej
wiosny. W koncu zbliza sie
lato i chcemy dobrze wy-
glada¢ na plazy oraz bez
zadyszki wbiegac¢ na 4 pie-
tro. Przyjrzyjmy sie zatem
' lekkiej zywnosci.

czesto siegaja po nie osoby, ktére chcag dbac
o smukfa sylwetke bez wyrzeczen i przestrzega-
nia diety. Po zywnos¢ light czesto siegajg réw-
niez cukrzycy” — mowi Jacek Sim z Herbapolu
Lublin.

Jezeli chcemy zrzuci¢ tylko kilka kilograméw
na wiosne i przygotowac ciato na nadchodzace
lato, musimy zwréci¢ uwage na to co jemy
i pijemy. Osoby majace duzg nadwage powinny
udac sie do dietetyka. Lekarz pomoze dobrac
odpowiednia diete i z pewnosciag wspomni
o zajeciach sportowych.

Warto na poczatek poznac kilka prostych zasad
zywieniowych. Nalezy jes¢ 4-5 matych positkéw
w ciggu dnia w jednakowych odstepach czasu,
zaczynac dziern od $niadania, ostatni positek
zjada¢ nie pdzniej niz 3 godziny przed snem
oraz unikac stodyczy i alkoholu.

Na szczedcie producenci zywnosci dostarczaja
wiele produktéw o obnizonej zawartosci thusz-
czu badz pozbawionych cukru. Latwiej jest sto-
sowac niskokaloryczne diety nie odmawiajac
sobie ulubionych produktéw. Nie mozna tez za-
pominac o réznorodnosci pozywienia i dostar-
czaniu wszystkich, niezbednych sktadnikow.

Czesto styszymy o osobach unikajacych we-
glowodanéw. Jednak sg one bardzo waznym
elementem codziennej diety. Warto natomiast
zastapi¢ biate pieczywo produktami petno-
ziarnistymi, zawierajgcymi wiecej btonnika.
+Najczesciej wymienianym motywem siegania
po pieczywo chrupkie jest odchudzanie lub
utrzymanie zgrabnej sylwetki. Wszystkie na-
sze produkty moga rzeczywiscie odchudzanie
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wspomagad, przy zachowaniu wszakze podsta-
wowego warunku: zamiany ilosci spozywanych
kromek zwyktego pieczywa na taka sama ilos¢
kromek pieczywa chrupkiego. Tajemnica tkwi
bowiem miedzy innymi w kalorycznosci na
kromke, ktéra waha sie od 20 kcal do 45 kcal
w zaleznosci od receptury, stosowanych dodat-
kéw i grubosci kromki” — moéwi Marta Martys,
Marketing Manager, Wasa Barilla Poland Sp.
z0.0..

Drugim argumentem przemawiajagcym za sto-
sowaniem pieczywa chrupkiego podczas diety
odchudzajacej jest wiasnie zawartos¢ w nim
maki petnoziarnistej. Badania naukowe wymie-
niaja bowiem caly szereg zalet diety bogatej
w produkty petnoziarniste, a wéréd nich: dtuz-
sze uczucie sytosci po positku, zredukowanie
checi siegania po stodycze oraz sprawniejsze
dziatanie uktadu pokarmowego. Wszystko
to pomaga kontrolowac wage.

W diecie nie mozna tez zapomnie¢ o biatku
i thuszczach roslinnych. Mitosnicy seréw moga
siegnac na przyktad po produkty typu light.
.Nizsza zawarto$¢ ttuszczu i obnizona kalo-
rycznos$¢, to cechy produktéw coraz czesciej
poszukiwanych. Dlatego Hochland ma w swo-
jej ofercie sery topione light - w plaster-
kach i w krazkach, takze ser plesniowy Valbon
Camembert Fit Jogurtowy 150g” méwi Jacek
Wyrzykiewicz, PR & Trade Marketing Manager,
Hochland Polska.

Trend oczywiscie jest bardzo silny w catej bran-
zy spozywczej. Produkty ,light” pojawiaja sie juz
niemal w kazdej kategorii produktéw, nawet ta-
kich, ktére z dietg niskokaloryczng sie nie koja-
rzg, np. majonez LIGHT WINIARY. W poréwnaniu
z tradycyjnym majonezem ma on o 35% mniej
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kalorii i ttuszczu, dzieki czemu mozna swobod-
nie dodawac go do satatek, jaj czy wedlin.

Polacy sa narodem, dla ktérego coraz wigksze
znaczenie ma nie tyle odchudzanie, co prawi-
dtowo zbilansowana dieta. Coraz wigksza wage
przyktadamy do tego, co jemy, dbajac o dostar-
czanie réznorodnych produktéw.

«Na razie produkty typu light maja niewiel-
ki udziat w rynku, wynoszacy zaledwie kilka
procent. W przysztosci mozna spodziewac sie
wzrostu tego rynku, gdyz Polacy coraz chet-
niej dbaja o swojg diete oraz zwracaja uwage
na kalorycznos¢ spozywanych potraw” - uwa-
za Monika Jusinska - Zbiegniewska, Marketing
Manager w Dziale Wyrobéw Kulinarnych Nestlé
Polska. W przypadku kulinariéw wiekszo$¢ po-
jawiajacych sie produktéw ,light” to dobrze juz
znane konsumentom produkty, tylko tym ra-
zem dostepne w mniej kalorycznej wersji.

Dietetycy podkreslaja, ze nalezy pi¢ co najmniej
2 litry ptynoéw dziennie. Niestety mitosnicy stod-
kich napojow powinni je zamieni¢ na wode
i herbaty ziotowe, Swiezo wciskane soki owoco-
we oraz warzywne.

Woda jest bardzo istotna w codziennej diecie,
gdyz jej brak powoduje odwodnienie organi-
zmu, a co za tym idzie gorsze samopoczucie,
forme psycho-ficzyczna czy wrecz choroby. Do
zaspokajania pragnienia w czasie wszystkich
positkow, doskonale nadaja sie wody o niskim
i $rednim stopniu mineralizacji. Wode nalezy
pi¢ matymi tykami, przez caty dzien.

Firma Coca Cola HBC Polska stara sie sprostac
zmieniajacym sie preferencjom, gustom i ocze-
kiwaniom konsumentéw poprzez oferowanie
napojéw wpisujacych sie w zdrowy styl zycia
i wtasciwa diete.

+Wiosng polecamy do picia wode zrédlang Kro-
pla Beskidu, napoje gazowane Coca-Cola light
i Coca-Cola Zero, napoje izotoniczne Powerade
i Powerade Aqua+, herbaty Nestea Vitao oraz
soki, nektary i napoje Cappy” — moéwi lwona Ja-
caszek, Dyrektor ds. Korporacyjnych Coca-Cola
HBC Polska.

Aktywnym kobietom Coca-Cola poleca produkt
pod nazwa Powerade Aqua+ - hipotoniczng
wode sportowg w dwéch orzezwiajacych sma-
kach: limetkowym i grejpfrutowym. Powerade
Aqua + szybko i skutecznie nawadnia organizm
podczas ¢wiczen - szybko, poniewaz jest fatwo
przyswajalny, skutecznie, dlatego, ze zawiera
cenne elektrolity, takie jak séd i potas. S6d chro-
ni organizm przed nadmierng utrata ptynow.
Potas wspomaga aktywnie dziatanie miesni.

Elementem codziennej diety powinny by¢ bez-
sprzecznie soki, nektary i napoje owocowe.

,W 2008 roku zaoferowalismy klientom i kon-
sumentom nowe, innowacyjne soki, nektary
i napoje Cappy, Cappy Ice Fruit, Cappy Ju-
nior i Cappy Owocowe Sniadanie. Najnowsza
propozycja to Cappy Cata Pomarancza, ktéry
zawiera w sobie nie tylko sok, ale takze miazsz
pomaranczy oraz ekstrakty z rdzenia owocu
i albedo, czyli wewnetrznej skoérki pomaran-
czy, dzieki czemu jest w nim dwa razy wiecej
fitosktadnikéw z grupy polifenoli, niz w trady-

cyjnym soku po-
maranczowym.
Ponadto dostar-
Cza organizmowi
wielu cennych
sktadnikow ta-
kich jak wita-
mina C, bton-
nik czy potas”
- informuje
Iwona Jacaszek.

W sklepach znaj-
duje sie wiele so-
kéw i napojow
bez dodatku
cukru, badz o
obnizonej
kalorycz-
nosci.
Wy -
bie-
rajac
takie
napoje na-
lezy uwaznie
czytac etykiety.

-

Herbata light? W tym

wypadku Izejsza wersja nie bedzie potrzebna.
Napar herbaty nie ma kalorii, pod warunkiem,
ze nie jest dostadzany lub z domieszka substan-
¢ji smakowych. Herbata dobroczynnie wptywa
na uktad trawienny, a niektére gatunki wybitnie
pomagaja w trawieniu i oczyszczaniu organi-
zmu z toksyn.

"W utrzymaniu tadnej sylwetki moze pomoc
kilka produktéw z naszej oferty” - zapewnia
Jakub Kosinski z firmy Bio-Active. - ,Naszym
sztandarowym produktem jest oczywiscie her-
bata czerwona Pu-erh, w ktérej w ostatnim roku
jako jedyni zanotowalismy wzrosty sprzedazy
i obecnie posiadamy 65% tego segmentu - co
Swiadczy o zaufaniu klientéw do tego produktu.
W najblizszym czasie planujemy wprowadzenie
Pu-erha w standardzie BIO bez zmiany ceny, co
bedzie kamieniem milowym w tej kategorii. Ko-
lejnymi swietnie sprzedajacymi sie produktami
wspomagajacymi odchudzanie, ktérymi moze-
my sie pochwali¢ sg La Karnita Wspomagajaca
Odchudzanie oraz funkcjonalne Ziota Mnicha
na Odchudzanie. Oba te produkty notujg duze
i co najwazniejsze state wzrosty sprzedazy”.

Natomiast Maja Marciszewska, Lipton Brand
Manager, dodaje, ze w ofercie marki Lipton pro-
duktem, ktéry pomaga oczysci¢ organizm
z nagromadzonych produktéw ubocznych
przemiany materii jest linia zielonych herbat
Lipton Clear Green. Zawarte w zielonej herbacie
przeciwulteniacze, potaczone z oczyszczajacy-
mi wihasciwosciami wody, wspomagajg proces
oczyszczania organizmu z toksyn.

W odchudzaniu bardzo duze wsparcie stano-
wig tzw. herbaty funkcjonalne jak na przyktad
Fitea Slim Intensywne spalanie oraz Fitea Slim
Spalanie i oczyszczanie. - ,Herbatki Fitea sa nie
tylko skuteczne, ale réwniez Swietnie smakuja,
co odrdznia je od wiekszosci herbat tego typu
(wspomagajacych odchudzanie)” - méwi Mag-
dalena Wocial, Specjalista ds. Badan i Rozwoju
w firmie Posti.



Natomiast w ofercie firmy Herbapol Lublin znaj-
dziemy catg serie produktéw nazwana SlimFi-
gura, ktéra jak sama nazwa wskazuje, pomaga
w utrzymaniu zgrabnej sylwetki. System SlimFi-
gura to wyjatkowy zestaw herbat oraz tabletek
ziotowych o unikalnej recepturze, tworzacych
kompleksowy system wspomagajacy proces
odchudzania. Jego podstawa to bezpieczne dla
organizmu sktadniki pochodzenia roslinnego.
W obrebie produktéw wspomagajacych od-
chudzanie Herbapol Lublin posiada produkty
w réznej postaci (SlimFigura herbaty na odchu-
dzanie zaréwno dla kobiet jak i dla mezczyzn,
SlimFigura tabs w postaci tabletek, dla oséb
ktére w zabieganym zyciu nie maja czasu i za-
pominajg o systematycznym przygotowywaniu
herbat).

,Proponujemy réwniez produkty dietetyczne:
SlimFigura Dieta - koktajl dietetyczny, a juz nie-
dtugo niskokaloryczna przekaske: baton zbozo-
wy SlimFigura. Latem ubiegtego roku Herbapol
Lublin wprowadzit na rynek pod marka Slim-
Figura nowa kategorie produktu - koktajl od-
zywczy SlimFigura Dieta, dla tych ktérzy chca
odzywiac sie racjonalnie, dbaja o sylwetke i do-
bre samopoczucie” - moéwi Jacek Sim, Rzecznik
Prasowy Herbapolu Lublin. Jeszcze w tym mie-
sigcu pojawig sie na rynku nowe propozycje od
tej firmy - herbaty wspomagajace odchudzanie
przeznaczone dla kobiet w réznym wieku, po-
wyzej 20, 30 oraz 45 lat.

Picie herbat i przyjmowanie tabletek to jedne
z najpopularniejszych metod wspomagania
odchudzania. Jednakze jesli ktos juz sie odchu-
dza, to najczesciej stosuje wiele metod na raz.
Srednio kobiety, ktére odchudzaty sie w ciagu
ostatnich 12 miesiecy stosowaty 4,7 metody na
odchudzanie. Widoczny jest skokowy wzrost
popularnosci odchudzania sie za pomoca her-
bat ziotowych (w przeciaggu roku grupa od-
chudzajacych sie za pomoca herbat ziotowych
wzrosta z 15% do 21% - dane dla populacji
kobiet). Za pomoca herbat ziotowych odchu-
dzaly sie najczesciej kobiety w wieku 25-39 lat,
ze $rednim i wyzszym wyksztatceniem — w tym
przypadku wzrost byt jeszcze wyzszy z poziomu
20% na poziom 30%).

Warto wspomnie¢, ze rynek herbat funkcjo-
nalnych (w tym herbat wspomagajacych od-
chudzanie) to segment o wysokiej dynamice
wzrostu, odnotowanej juz od kilku lat - w skali
ostatniego roku sprzedaz herbat funkcjonal-
nych wzrosta wartos$ciowo o 12,4%.

Poniewaz Polacy przywigzuja coraz wieksza
wage do produktéw naturalnych, smacznych
i wysokiej jakosci, staja sie takze coraz bardziej
wymagajacy, jesli chodzi o asortyment herbat.
Weciagz poszukujg nowych, ciekawych smakdw,
co odzwierciedla sie w niezmiennym trendzie
wzrostu popularnosci herbat owocowych i aro-
matyzowanych owocami, a przede wszystkim
zielonych, biatych oraz herbat funkcjonalnych.

+Jako marka odpowiedzialna spotecznie stara-
my sie edukowad naszych konsumentow,
o zdrowotnych wtasciwosciach herbaty, ktadac
nacisk takze na herbate zielona, ktéra w na-
szym odczuciu, jest nadal niedoceniana przez
konsumentéw. Ze wzgledu na duza zawartos¢
cennych antyoksydantéw jest doskonatym na-
pojem na wiosenne przesilenie, odpowiednio

zaparzona dziata orzezwiajaco usuwajac sen-
nos¢ i zmeczenie, poprawia nastréj, daje poczu-
cie lepszej sprawnosci fizycznej i psychicznej”
- moéwi Matgorzata Leszczyriska, Marketing
Manager marki Irving.

Wybor produktéw pomagajacych uzyskac tad-
na sylwetke jest ogromny. Polacy coraz bardziej
dbaja nie tylko o swoj wyglad, ale takze o zdro-
wie, wiec chetnie siegaja po nowe, Izejsze pro-
dukty.

Kategorie produktow

»Z naszych ostatnich badan konsumenckich
wynika, ze 6% konsumentéw znajduje sie aktu-
alnie na diecie odchudzajacej. Jednak juz wsréd
konsumentéw okreslajacych sie jako jedzacych
pieczywo chrupkie odsetek ten wynosi 15%
Czy te 6% to na tyle duzo, ze mozna Polakéw
okresli¢ jako naréd odchudzajacy sie? Chyba
nie, szczegolnie ze wg réznych szacunkéw po-
nad 20% ludzi w Polsce boryka sie z nadwaga
lub wrecz otytoscig” — méwi Marta Martys.

Anna Sylwiak
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Delikatne i puszyste jak
spienione mleko, a przy tym poiywne

i w 100% petnoziarniste. Nowe pieczywo
WASA Mleczne juz w sprzedazy. Zamow teraz!
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Nasze zdrowie czesto swiadczy o tym, co jemy. Juz dawno wiadomo, ze cztowiek starat sie
(bardziej lub mniej podswiadomie) dobiera¢ zywnosc¢ tak, aby uzupetnic wszystkie sktadniki
niezbedne do prawidlowego funkcjonowania. Obecnie zywnos¢ dobierana jest najczesciej
pod katem waloréw smakowych, a nie jak by¢ powinno - sktadnikow potrzebnych do zycia. Na
szczescie przez ostatnie kilka lat mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania produktami
EKO. Wiaze sie to - mozna powiedzie¢ - z pewna mody, ale tez z wiekszg Sswiadomoscia
spoteczenstwa tego, co spozywamy i jaki ma to wplyw na nasze zdrowie.
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pierwszej  kolejnosci  nalezy

wyjasni¢, czym jest tak naprawde

zywnos¢  ekologiczna. Termin

- zywnos¢ ekologiczna oznacza,
ze wszystkie produkty, z ktérych powstata, sa
wytworzone bez uzycia sztucznych nawozéw,
srodkéw ochrony roslin oraz ze gleba nie byta
zasilana srodkami chemicznymi.

Potwierdza to Joanna Jurkowska, Kierownik
Marketingu w firmie PPH. Temar Sp. j. uzu-
petniajac - ,produkty ekologiczne cechuja sie
przede wszystkim tym, ze produkowane sg bez
uzycia jakichkolwiek $rodkéw chemicznych.
Nie zawieraja substancji wzmacniajacych smak,
konserwantéw, sztucznych barwnikéw i aro-
matoéw. Pochodzg wylacznie z kontrolowanych
gospodarstw ekologicznych. Wytwarzane sa
wedtug restrykcyjnych przepiséw i regut, ktére
reguluja procesy produkcyjne poczawszy od
chowu zwierzat, ich zywienie, az po skup mle-
ka.

Jak zaznacza Pawet Makowski, Prezes firmy
MyEcolife, - ,by mdc uzywac nazwy ,produkty
ekologiczne”, trzeba zadba¢, by spetniaty one
wysrubowane normy i posiadaty odpowiednie
certyfikaty, nadawane przez niezalezne instytu-
cje. Caly proces produkcji podlega tu statej kon-
troli. Pola, na ktérych rosng rosliny, z ktérych
wytwarza sie nasze produkty, nie moga byc¢
nawozone przez co najmniej 3 lata. Zwierze-
ta hodowlane przetrzymywane sa w dobrych
warunkach fitosanitarnych, odpowiadajacych
ich naturalnym potrzebom. Inaczej moéwiac,
biegaja po ekologicznym polu i skubia trawe,
a nie sg przetrzymywane w ciasnocie. Oprécz

tego karmione sg ekologiczng karmg i absolut-
nie nie sg faszerowane hormonami wzrostu lub
antybiotykami.”

W przypadku makaronéw, naturalnym surow-
cem jest zboze uprawiane w oparciu o wytacz-
nie naturalne nawozy i scistg kontrole jednostki
certyfikujacej” — informuje Pawet Wojnicz, Re-
gionalny Kierownik Sprzedazy P.P.H. Tabit Sp.
z 0.0. ,To whasnie znak rolnictwa ekologicznego
nadawany przez akredytowane jednostki
i umieszczany na produktach przez producen-
toéw, jest jedyna gwarancjg jego pochodzenia
oraz wytwarzania” - dodaje.

Wiasciwosci  zdrowotnych zywnosci  ekolo-
gicznej jest mnoéstwo. ,Zywnos¢ funkcjonalna
to bardzo szerokie pojecie” - moéwi Andrzej
Kowalski, z firmy Sante A. Kowalski sp. j. - ,Naj-
wazniejsze, ze jest ona korzystna dla naszego
zdrowia. Spetnia role profilaktyczna, wspoma-
ga leczenie oraz zapobiega niedoborom m.in.
sktadnikéw mineralnych, witamin i substancji
bioaktywnych. Dlatego tez zywnos¢ funkcjo-
nalng w codziennej diecie moze uwzgledniac
prawie kazdy z nas” - dodaje Andrzej Kowalski
i kontynuuje:,, Wéréd korzysci wynikajacych ze
spozywania zywnosci funkcjonalnej wymienit-
bym przede wszystkim zwiekszong odpornos¢
organizmu, przeciwdziatanie chorobom cywili-
zacyjnym, m.in. takim jak: miazdzyca, choroba
wiencowa, nadcisnienie tetnicze, nowotwory,
zaparcia, otytos¢, cukrzyca, prochnica, a takze
wspieranie leczenia okreslonych schorzen oraz
sprzyjanie dobremu stanowi fizycznemu i psy-
chicznemu!”



Dziekujemy naszym Partnerom i Klientom
za ciggle rosngcy sprzedaz!

Rozwdj asortymentu MyEcolife i ciggly wzrost sprzedazy bardzo nas cieszy.
A to dopiero poczatek...!
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Jakinformuje Jarostaw Grochowski z firmy Pami
Sp. z 0.0., importujacej wybrane produkty BIO
z Austrii i Grecji, - ,wiekszos¢ produktow BIO,
to produkty bez laktozy, o podwyzszonym po-
ziomie zawartosci wapnia i bez zadnych kon-
serwantéw. Oznacza to, ze produkty te moga
by¢ i s konsumowane przez osoby uczulone
na konserwanty (alergikdw). Sa tez spozywa-
ne przez osoby majace problemy z trawieniem
cukrow mlecznych, gdyz wiekszo$¢ z nich nie
zawiera laktozy.”

Trzeba dodad, ze oprocz spraw stricte zdrowot-
nych, produkty ekologiczne poprawiajg samo-
poczucie i pozwalajg na zgubienie kilku kilo-
gramow, co jest dla wielu konsumentéw rzecza
szalenie wazna.

Prawo Europejskie ma doktadne wytyczne, do-
tyczace zywnosci ekologicznej. Kazda etykieta
na produkcie ekologicznym musi zawieraé
kod i oczywiscie nazwe jednostki, ktéra certy-
fikowata ten produkt. Daje to konsumentowi
gwarancje najwyzszej jakosci.

Jak to sie zaczeto?

Poczatek zywnosci ekologicznej w Polsce przy-
pada na lata dziewiecdziesigte, natomiast naj-
wiekszy rozwoj w tym segmencie produktéw,
wiaze sie z przystapieniem Polski do Unii Euro-
pejskiej.

Od tego momentu uptyneto juz kilka lat, Swia-
domos¢ konsumenta znacznie wzrosta - prze-
szedt juz nam zachwyt Fast Foodami i powoli
zaczynamy bardziej zastanawiac sie nad tym, co
jemy. Zdaniem Marka Kubary, wiasciciela firmy
EkoProdukt -, klient najedzony, syty - staje sie
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bardziej wybredny, zaczyna poszukiwac jakosci.
Gwattownemu przyspieszeniu na rynku zywno-
$ci ekologicznej pomogty mocno nagtasniane
wpadki przemystu rolno-spozywczego (skaze-
nia zywnosci dioksynami, prionami - choroba
szalonych kréw)."

Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce to obrot
wartosci zaledwie 300 milionéw ztotych. Dla
poréwnania w Niemczech wart jest prawie
5 miliardéw Euro, czyli blisko 25 miliardéw zto-
tych. Liczby te pokazuja, jak jeszcze wiele jest
do zrobienia w tym temacie na rynku polskim.

Segment ekologicznych produktéw spozyw-
czych jest jeszcze mato zorganizowany w Pol-
sce. Duze rozdrobnienie producentéw, niska
Swiadomos$¢ konsumentéw oraz stosunkowo
maty udziat produktéw ekologicznych w ofercie
sklepéw spozywczych, to najwieksze bolaczki
naszego rynku.

Jak zauwaza Pawet Wojnicz z firmy Tabit, - ,sq
juz jednak widoczne pewne pozytywne zmiany
w tym segmencie rynku. Z roku na rok zwigksza
sie liczba gospodarstw nastawionych wytgcz-
nie na uprawy ekologiczne, rolnicy oraz sami
producenci zywnosci ekologicznej zaczynaja
tworzy¢ zrzeszenia, ktéorych gtdwnym celem
jest wspolne propagowanie produktéw eko-
logicznych poprzez liczne targi, wystawy oraz
publikacje, co niewatpliwie wptywa na wzrost
Swiadomosci konsumentéw. Ponadto wspol-
nie negocjuja i podpisujg kontrakty z duzymi
sieciami sklepdw, ktére widzac szanse na przy-
ciagniecie nowego klienta, coraz chetniej go-
towe s3 na wspdtprace i wprowadzanie tego
typu produktéw do swojej oferty. Pojawiaja sie
rowniez liczne wyspecjalizowane hurtownie
oraz sieci sklepédw wytacznie z zywnoscia eko-
logiczna, ktérych obroty z roku na rok zwiek-
szajq sie.”

Wszystkie czynniki: zdrowotne, moda, styl zy-
cia, choroby, itd. spowodowaty, ze polski rynek
produktéw ekologicznych rozwija sie w za-
wrotnym tempie. Powstato wiele firm, ktére
regularnie poszerzaja swoj asortyment. Wedtug
tego, co podaje Marek Kubara z firmy EkoPro-
dukt,- ,w 2004 roku przecietny Polak wydat na
zywnos¢ ekologiczna 0,04 Euro, ale w roku 2006
byto to juz 1,3 Euro. Jest to oczywiscie bardzo
mato w poréwnaniu z przecietnym klientem
europejskim, ktéry w 2006 roku dokonat za-
kupéw za okoto 70 Euro. W Polsce producenci
ekologicznej zywnosci notujg roczna progresje
sprzedazy na poziomie 30-50%."

»Asortyment BIO jest jednym z najdynamiczniej
rozwijajacych sie grup produktéw, a zaintereso-
wanie tymi produktami stale rosne” - zaznacza
réwniez Joanna Jurkowska z firmy Temar
i dodaje, ze -,w przypadku tych produktéw ich
cena odgrywa mniejszg role niz w przypadku
produktéw standardowych.!”

Popyt na ,zywnosc eko”

Niewatpliwie jednym z najwazniejszych czyn-
nikow wptywajacym na wzrost zainteresowa-
nia konsumentéw zywnoscig ekologiczna jest
Swiadomo$¢ zywieniowa. Niestety obecnie
zauwazamy, ze konsumenci ze wzgledu na pro-
wadzony styl zycia, czesciej wybierajg gotowe
dania i rezygnuja z mozliwosci wtasnorecznego

przyrzadzania positkdw. Oczekujg produktow,
ktére nie wymagajg zbyt duzo czasu do ich
przygotowania, a co za tym idzie, nie zwracajg
uwagi na ich sktad i wartosci odzywcze.

Zdaniem Pawta Wojnicza z Firmy Tabit, - ,wazne
jest, aby potozy¢ wiekszy nacisk na edukacje
zywieniowg i zmiane sposobu odzywiania, za-
czynajac juz od najmiodszych konsumentéw.
Czynnikami, ktére rowniez poza wymienionym,
majg wplyw na wzrost zainteresowania pro-
duktami ekologicznymi, sa trendy oraz poziom
zamoznosci danego rynku. O ile na ten pierw-
szy mozemy mie¢ wptyw poprzez wiasnie edu-
kacje, o tyle na drugi my, jako producenci nie
mamy.”’

Do $wiadomosci ludzi krajow rozwinietych,
coraz bardziej dociera zaleznos¢ choréb cywi-
lizacyjnych od sposobu jedzenia, stopnia prze-
tworzenia i ,ulepszenia”. Ludzie zaczynajg mie¢
dos¢ wedlin, w ktérych jest 50 lub nawet 30%
miesa, szybko robionego pieczywa z worka,
pedzonych warzyw z nadmiarem azotandéw
i azotynow, ,doprawianych” pestycydami i her-
bicydami. Sprzyjajaca okolicznoscig pobudza-
jaca sprzedaz zywnosci jest moda na wellnes
i slow food. To dzieki tej modzie oprocz zawsze
waznej grupy klientéw, ktérymi sa Swiadome
waloréw zywnosci ekologicznej kobiety mtode
i w Srednim wieku, szczegdlnie matki matych
dzieci. Znaczacy udziat w zakupach zaczynaja
miec zdrowi, aktywni sportowo, dbajacy o swo-
ja sprawnos¢ fizyczna i intelektualng mtodszi,
dobrze zarabiajacy mezczyzni.

Zainteresowanie konsumentéw produktami
ekologicznymi spowodowane jest rowniez fak-
tem, ze pojawia sie coraz wiecej choréb, ktére
wymagdaja specjalnego, zdrowego odzywiania,
a dzieci czesciej majg alergie oraz laktoze.

,Coraz wieksza edukacja spoteczenstwa, wie-
dza na temat cywilizacyjnych zagrozen wy-
nikajacych z niewtasciwej diety oraz szeroka
dostepnos¢ produktéw - to gtéwne czynniki
przektadajace sie na rosnace zainteresowanie
ta kategorig” — méwi Andrzej Kowalski z firmy
Sante A. Kowalski sp. j.. -, W portfolio firmy znaj-
duje sie juz ponad 100 produktéw, co pokazuje,
ze w wielu przypadkach mozna skorzysta¢ ze
zdrowej alternatywy dla tradycyjnej zywnosci.
To jeden z czynnikéw, ktéry decyduje o rozwo-
ju”—dodaje.

,Po latach dochodzenia do wzglednej zamoz-
nosci, jako spoteczenstwo zaczynamy intereso-
wac sie tym, co dzieje sie wokét nas” — zauwaza
Pawet Makowski, Prezes firmy MyEcolife. - ,Za-
czeliémy dostrzegac tez zmiany w $rodowisku
naturalnym, takie jak ocieplenie klimatu. Do-
ceniamy dobry smak, stajemy sie smakoszami i
stac nas na lepsze produkty. Mysle tez, ze wiele
o0s6b z trwoga obserwuje epidemie otytosci
na Zachodzie i zmienia swoje przyzwyczajenia
zywieniowe i zwraca coraz baczniejsza uwage
na to, co je! Dlatego ,eko” staje sie powoli, ale
sukcesywnie warto$ciowym spojrzeniem na
Swiat, konsekwentnym, dojrzatym stylem zycia
- cennym i prestizowym, a nie dziwactwem czy
kaprysem. Wierzymy, ze tak tez bedzie z MyEco-
lifel” - dodaje Pawet Makowski.

Wsréd  klientéw  najwiekszym  zainteresowa-
niem cieszg sie gtéwnie proste produkty takie
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Co to jest btonnik?
Btonnik to wiokno 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 btonnik?

Dieta opierajaca sie na wysokoprzetworzonych produktach czesto jest uboga w blonnik. W jadtospisie duzej czesci
konsumentow przewazaja: jasne pieczywo, produkty wytworzone na bazie z maki oczyszczonej, brakuje zas warzyw,
owocow, wyrobow pefnoziarnistych, ktore sg zrodiem blonnika.

Dla kogo btonnik?

Dla wszystkich zmagajacych sie z dodatkowymi kilogramami lub po prostu chcacych utrzymaé piekng sylwetke.
Suplementacja btonnika zalecana jest osobom aktywnym, ktére dbajg o dobrg forme. Uzupetnienie btonnika
w codziennej diecie pomaga w utrzymaniu stabilnego poziomu cukru we krwi, co wazne jest dla cukrzykow. Blonnik
wiaczony do jadtospisu sprzyja tez dobremu samopoczuciu kobiet w ciazy — poprawia prace przewodu pokarmowego
i perystaltyke jelit.

Jak czesto i do czego uzywac produktéw ,,Polski Bionnik”?

Dla uzyskania odczuwalnego i trwatego efektu blonnik owsiany i kakaowy powinien stac¢ sie elementem codziennych
positkow. Jest wartosciowym dodatkiem do jogurtu, serka waniliowego, mlecznych koktajli. Moze by¢ uzywany do
zageszczania sosoéw serwowanych do dar obiadowych.

Dlaczego ,,Polski Btonnik”?

,Polski Btonnik™ 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, bionnik naturalny jabtkowy.
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Dystrybutor produktow ,,Polski Bfonnik”: 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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jak: konfekcjonowanie ziarna, przetwory zbo-
zowe, owoce, warzywa. Obecnie wzrasta jed-
nak zainteresowanie produktami gotowymi lub
wstepnie przygotowanymi daniami obiadowy-
mi. Stale rosnie zapotrzebowanie na swieze wa-
rzywa, ich podaz jest zbyt mata, bardzo poszu-
kiwane sg przetwory mleczne i wedliny. Okoto
7 % polskich konsumentéw deklaruje, ze syste-
matycznie lub okazjonalnie dokonuje zakupéw
zywnosci Ekologicznej.

Zywnosé funkcjonalna w Polsce
i na Swiecie

Zachodni rynek tego typu zywnosci jest duzo
bardziej doswiadczony. Wieksza jest wiedza
i Swiadomos¢ konsumentéw, wieksza sita na-
bywcza spoteczenstwa. Wiecej firm dysponuje
zaawansowanymi technologiami, ktére sg w
stanie oferowac takg obrobke zywnosci, by byta
ona faktycznie korzystna dla zdrowia. Wszystko
to przektada sie to na bogatsza oferte produk-
towa.

,Polska szybko nadrabia zalegtosci. Panuje ,do-
bry klimat” dla zywnosci funkcjonalnej, stale
roé$nie zainteresowanie” - zapewnia Andrzej
Kowalski, z firmy Sante A. Kowalski sp.j

Rynek zywnosci ekologicznej na swiecie rosnie
niezwykle szybko ok. 18 proc. rocznie. W 2006
roku jego warto$¢ osiggneta 31 mld Euro. Z tej
kwoty 14 mld Euro przypadato na Europe,
w ktorej najwiekszym konsumentem jest rynek
niemiecki - 4,6 mld Euro, dalej Wielka Brytania
2,8 mld Euro, Wiochy 1,9 mld Euro, Francja 1,7
mld Euro, a stosunkowo mate kraje jak Szwaj-
caria i Austria odpowiednio 764 mIn Euro i 530
min Euro. Tymczasem duza Polska to zaledwie
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ok. 60 mIn Euro. W produkcji rolnej Polska
z 0k.1.5% udziatem upraw ekologicznych
w catkowitym areale, wyglada na tle Europy jak
ubogi krewny.

4Wartos¢ obrotu produktéw BIO w kategorii
nabiatu w takich krajach jak Niemcy, Anglia,
Austria, czy Wtochy stanowi od 10% do 12%
obrotu wszystkimi produktami nabiatowymi”
- podkresla Jarostaw Grochowski z firmy Pami
Sp.z o.0.

,Od lat méwimy o niewykorzystywanej szansie
tej czedci naszego rolnictwa. | rzeczywiscie tak
jest jesli sie wezmie pod uwage niski stopien
chemizacji upraw w Polsce i strukture obszaro-
wa polskich gospodarstw - liczna grupa gospo-
darstw matych i $rednich, najlepiej nadajacych
sie do gospodarowania metodami ekologiczny-
mi” — méwi Marek Kubara z firmy EkoProdukt.
-, W Austrii o podobnej strukturze obszarowej
udziat upraw ekologicznych przekroczyt juz 15
%, czyli Austriacy wyprzedzajg nas o 10 dtugo-
$ci. Jest jednak pewna nadzieja w tym, ze
w ostatnich latach szybko przybywa zaréwno
certyfikowanych gospodarstw - jest ich juz po-
nad 15.000 - jak i certyfikowanych przetwérni,
ktérych mamy ponad 300 z czego 69 zostato
certyfikowanych w samym tylko roku 2008.
Mozna sobie po tym obiecywac, ze bedzie przy-
bywac i surowcéw ekologicznych i poszerzy sie
wybor towaréw na pétce” - dodaje.

Jak pokazujg dane, dynamika rynku zywnosci
ekologicznej na Swiecie jest znacznie wyzsza
niz w Polsce. Zdaniem Pawta Wojnicza z firmy
Tabit - ,mamy jeszcze dtuga droge do przeby-
cia, aby osiagna¢ taki poziom $wiadomosci
konsumenckiej, jaki obecnie juz widzimy w kra-
jach wysoko rozwinietych. Jest to niewatpliwie
jedno z najwiekszych wyzwan stojacych przed
producentami, wytwdrcami oraz organizacjami
certyfikujacymi takie produkty.”

Ekologia stata sie ogélnoswiatowg tendencja,
wspierang przez przychylne temu zjawisku
media, a Polska nie odbiega od tego trendu,
a wrecz ma szanse, aby mie¢ swdj istotny wktad
w jego dalszy rozwoj.

Przysztos¢ EKO zywnosci

Obserwujemy obecnie duzy wzrost ilosci asor-
tymentu produktéw ekologicznych w sklepach.
Jednakze dynamika sprzedazy tych produktéw
nie jest jeszcze na takim poziomie, jak cho-
ciazby poréwnywalnych produktéw u naszych
zachodnich sasiadéw. Spowodowane jest to
kilkoma czynnikami. Po pierwsze moda na eko-
logie pojawita sie w naszym kraju stosunkowo
niedawno i swiadomos¢ naszych rodzimych
konsumentéw jest jeszcze dos¢ niska, co do
trybu i sposobow zdrowego odzywiania. Wyda-
je sie réwniez, ze klienci podchodzg z nieufno-
$cia, co do sposobow wytwarzania produktow
ekologicznych i ich waloréw zdrowotnych. Brak
jest informacji z tym zwigzanych oraz wiedzy
na temat jednostek, ktore certyfikuja tego typu
zywnos¢. Po drugie niewatpliwg barierg w za-
kupie zdrowej zywnosci jest ich cena, niejedno-
krotnie wyzsza w poréwnaniu z konwencjonal-
nymi produktami. Obie te bariery powodujg, ze
grupa docelowa jest jeszcze zbyt mata, abysmy
mogli powiedzie¢ o,boomie na ekologie”

Uwazamy, ze w perspektywie 10 lat wraz ze
wzrostem $wiadomosci konsumentéw, seg-
ment produktéw ekologicznych osiggnie 10%
udziat w sprzedazy produktéow FMCG. Obecnie
szacowany jest na okoto 0,5%" - twierdzi Pawet
Wojnicz.

,Brakuje u nas jeszcze tego, co w gtéwnej mie-
rze przyczynito sie do sukcesu zywnosci eko-
logicznej na zachodzie: odpowiedniej polityki
i wsparcia finansowego ze strony Panstwa, co
umozliwitoby prowadzenie systematycznej
i konsekwentnej pracy edukacyjnej, majacej de-
cydujacy wptyw na swiadomos¢ konsumentow
i wytworzenie popytu na te produkty” - méwi
Robert Saluda z Mleczarni Ekotukta.

Mimo to nastepuje wzrost zainteresowania,
czego skutkiem moze byc to, ze wiekszej liczbie
Polakéw uda sie dozy¢ wieku ponad stu lat, nie-
koniecznie dzieki czestym pobytom u lekarzy,
a po prostu odzywiajac sie tym, co daje nam
natura i prowadzac zdrowy, proekologiczny styl
zycia.



Zdaniem Pawtfa Wojnicza z firmy Tabit - ,seg-
ment zywnosci ekologicznej w Polsce ma przed
sobg duzy potencjat i bedzie sie dynamicznie
rozwijat, zaréwno pod wzgledem liczby asorty-
mentu, jak i punktow, w ktérych bedzie je moz-
na nabywac”

Potka EKO

W chwili obecnej coraz wiecej klientéw zaczyna
poszukiwac zdrowych produktéw w sklepach,
stad coraz wiecej sieci handlowych oraz skle-
pdw oferuje takie produkty. Aby zwréci¢ uwage
nabywcéw, w sklepach tych czesto powstajg
specjalne stoiska z zywnoscia ekologiczna.
Producentom i sprzedawcom zalezy, aby kon-
sument mogt bez problemu dotrze¢ do swoich
ulubionych, zdrowych i ekologicznych produk-
tow.

W odpowiedzi na to sie¢ sklepéw Spotem uru-
chomita ,Program Ekologiczny Spotem’, ktory
wptynat bardzo mocno na sprzedaz produktéw
ekologicznych. Program ten okresla wyglad re-
gatéw, na ktérych oferowane sa Eko - produkty.
Okresla réwniez, sposoby oznakowania pro-
duktow, tak aby w znaczacy sposéb odrézniaty
sie od produktéw konwencjonalnych. Gdyby
nie byto wtasciwego oznaczenia regatéw
z ekologig, produkty te bylyby niezauwazalne
na potkach, co w duzej mierze ograniczyto by
ich sprzedaz.

4W naszych sklepach znajduje sie ok. 800 pro-
duktéw ekologicznych, podzielonych na 28
grup towarowych”— méwi przedstawiciel Sekgcji
Marketingu ,Spotem” Warszawskiej Spétdzielni
Spozywcéw Srédmiescie. Do produktéw tych
naleza: artykuty masowe, wedliny, bakalie/su-
szone owoce, ciastka/krakersy/chipsy, nabiat,
przetwory rézne, soki/nektary, herbaty/kawy,
pieczywo, miody, musli, syropy/napoje, dzemy,
przyprawy, wyroby garmazeryjne, owoce, sto-
dycze, desery, piwo, nalewki/owoce w alkoholu,
dla dzieci, przetworzone runo le$ne m. in. grzy-
by, wina, warzywa, nasiona, torby ekologiczne,
art. chemii gospodarczej.

,Najwiekszym powodzeniem ciesza sie takie
produkty spozywcze jak: maka, kasza, ptatki,
otreby, makarony, musli, bakalie, cukier, herba-
ta, wedliny oraz w/w torby ekologiczne” - doda-
je przedstawiciel sSrédmiejskiej Spétdzielni.

Jak wida¢, gama produktow ekologicznych jest
bardzo duza, a klienci majag w czym wybierac.
Dodatkowo czesto s zachecani poprzez réz-
nego rodzaju akcje promocyjne, ktére maja na
celu zainteresowanie konsumenta produktami
ekologicznymi, poprzez np. edukacje.

,Duza role w promocji tego typu produktow
w naszej sieci odegraty ulotki informacyjne
+Programu Ekologicznego Spotem’, z ktérych
klienci naszych placéwek moga sie dowiedziec¢

podstawowych informacji odnosnie ekologii”

- méwi przedstawiciel WSS Srédmiescie. - ,Do-
datkowe informacje klienci moga uzyska¢ od

Kategorie produktow

specjalnie przeszkolonych sprzedawcow, tzw.
Eko-doradcéw. Ponadto prezentowanie pro-
duktéow poza miejscem sprzedazy, na impre-
zach masowych ma zdecydowany wptyw na
edukacje. Nie bez znaczenia sa takze degusta-
Cje towarzyszace sprzedazy, a w szczegdlnosci
udzielane informacje o Eko produktach przez
producentéw lub dystrybutoréw. W naszym
przypadku edukacyjny charakter ma réwniez
ukazujaca sie co miesigc informacja handlowa
(gazetka), w ktorej zawarte sg adresy placéwek
zanonsami o certyfikowanych produktach eko-
logicznych oraz strona internetowa” — dodaje.

Powodzenie tego programu pozwolito stworzy¢
grupe statych klientéw, ktéra wskutek szeroko
zakrojonej promocji programu, stale rosnie.
»Sprzedaz Eko-produktow z roku na rok wzrasta
utrzymujac sie na poziomie ok. 1 % w stosunku
do sprzedazy produktéw konwencjonalnych
w sklepach oferujacych produkty ekologiczne”
- stwierdza przedstawiciel Sekcji Marketingu
,Spotem” WSS Srédmiescie.

Popularnos¢ zywnosci ekologicznej swiadczy
o wzrastajacej $wiadomosci konsumenta. Jest
to jeszcze niewielki segment produktow, ale
coraz szerzej zakrojona promocja oraz zwiga-
zane z nig zwiekszanie zainteresowania konsu-
mentéw pozwala wierzy¢, ze nie jest to tylko
przejsciowa moda, a co$, co na state zagosci
w polskich domach i sklepach.

Magdalena Niemyska

Reklama

www.bartolini.com.pl

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



Kategorie produktow

<&

( Prirriigci/é'(%,

\\ Matucaing Woda Zrédisns

¢

Hifgija

?
esecoanRY

HURT & DETAL 2

— e (12 L RE EET

Reklama

- MyEcolife to projekt zrodzony z doswiad-
czenia i pasji zespotu ludzi, ktérzy postano-
wili stworzy¢ pétke produktéw BIO z charak-
terem. Przy czym ta pasja ma tu niebagatelne
znaczenie...

- Bo w zespole MyEcolife trzeba mie¢ w so-
bie peten zapat, by tworzy¢ marke - na ryn-
ku, ktéry do tej pory w Polsce nie wzbudzit
wiekszego entuzjazmu. MyEcolife jest inna!
To nowe podejscie do zdrowej, ekologicz-
nej zywnosci, srodkéw czystosci i tworzenia
ekopotki. Po pierwsze: wprowadzamy petna
game produktéw - tak, zeby ludzie z pasja
mogli tworzy¢ zdrowy, ekologiczny jadtospis
od $niadania do kolacji, wliczajac w to takze
przekaski na pézny wieczoér, kiedy dzieci juz
$pig, a dorosli chapna jeszcze cos na zab pod-
czas meczu na przykfad, do piwa... Wtasnie
- dzieci i dorosli — bo myslimy o catej rodzinie.
MyEcolife wprowadzita game produktéw dla
dzieci, bezglutenowych, zdrowe, ekologicz-
ne wedliny, bakalie, nasze ptatkosie - ptatki
$niadaniowe, fenomenalny ketchup, kawe
rozpuszczalng na ciezkie poranki w pracy.
Wprowadzilismy tez ekologiczne produkty
dla domu: biodegradowalne $rodki czysto-
sci, ktére nie wptywaja negatywnie na stan
gleby i wody. Po drugie: nasze produkty sa
radosne, kolorowe, szalone, maja swoj nie-
powtarzalny styl! Sg po prostu entuzjastycz-
ne - jak widac to sie udziela, taki EcoWirus!
MyEcolife to po prostu...

- Wtasnie tak! Inny $wiat! Stworzylismy go dla
tych, ktérzy to czuja! Dla ludzi petnych opty-
mizmu, ktérzy mysla o wtasnym zdrowiu, ale
takze zastanawiaja sie nad tym, ze ryby
w rzece nie muszg chtepta¢ chemicznych
mydlin z ptynu do mycia naczyn - w naszym
EkoSzefie Zmywaka chemii nie uswiadczysz!
Z takimi ludZmi chcemy robi¢ pierwszy i ko-
lejne kroki w $wiat ekologiczny i zdrowy! My-
Ecolife to zaréwno produkty, jak i ludzie ra-
dosni, troche szaleni, kolorowi, tacy, ktérych
nie da sie nie zauwazy¢, sSwiadomi i myslacy!
Ludzie spetnieni - czy to jako szef kuchni, czy
sprzedawca osiedlowego sklepiku, czy pre-
zes duzej firmy. | naprawde nie ma znaczenia
punkt siedzenia - wazny jest punkt widzenia!
Pod katem sukcesu - a whasciwie nie pod ka-
tem - wazne jest patrzenie prosto i odwaznie!
Dla takich i z takimi ludZmi tworzymy MyEco-
life! Ludzi zarazonych tym wirusem jest coraz
wiecej — bo tez coraz szerzej do nich docie-
ramy!

Feolife

- Mamy juz przyjaciét i zaufanych partne-
réw zaréwno wsréd sieci handlowych, jak
i wsrdd lokalnych, preznych sklepéw. Dzie-
ki ich otwartosci i wierze, zaistnieliSmy na
rynku. Rozwijamy nasz inny Swiat takze
dzieki osobom odpowiedzialnym za zaku-
py w sieciach, ktére serdecznie przygladaja
sie naszym poczynaniom, zarazity sie en-
tuzjazmem i wierza w produkty z charakte-
rem! Z tego miejsca wszystkim chciatbym
bardzo podziekowaé i pogratulowaé, ze
dali zarazi¢ sie naszym ekoentuzjazmem!
Jednym z pierwszych partneréw byt wyjat-
kowy sklep ,Smak Natury” w Warszawie,
w alei KEN. Dystrybucje budujemy we wspét-
pracy z Piotrem i Pawtem oraz w hipermar-
ketach Real. Wazny jest takze dla nas kanat
internetowy - wspoétpracujemy z delikatesa-
mi frisco.pl i innymi sklepami w internecie.
Kanat nie jest tu jednak istotny. Ani wielkos¢
sklepu, czy tez sieci. Wazne jest co innego:
zaangazowanie i dojrzatos¢ do ekologii, od
ktérej nie ma tak naprawde odwrotu. W Eu-
ropie i w USA rynek ekologicznej zywnosci
od kilku lat ro$nie kilkanascie - kilkadziesiat
procent rocznie. Polska nie tylko nie jest od-
izolowana i trendy te musza do nas dotrzec,
ale ma tez historycznie tatwe do przystoso-
wania do ekologii rolnictwo.

Nasz projekt jest ambitny, wiec wiaze sie
z pewnym ryzykiem, czy rynek jest juz na ta-
kie szerokie dziatania gotowy. Mamy jednak
nadspodziewanie pozytywne sygnaly od
naszych konsumentéw, od ktérych dostaje-
my duzo entuzjastycznych maili. W sklepach
ekologicznych nasze produkty bijg rekordy
sprzedawalnosci i to odbieramy jako bardzo
dobry znak.

Jako specjalisci od nowego, czystego smaku
dziatamy wedtug receptury: szczypta ryzyka,
kilogram entuzjazmu, kilogram zaangazowa-
nia, szklanka zdrowego rozsadku, wtozone
w ciekawa forme - daje nam to znakomity
punkt dystrybucyjny! Dojrzaty i gotowy na
nowoczesng ekologie z MyEcolife! Jeszcze
tylko kawat serca!l - takie sklepy skazane sg
na wspolny sukces!

Dziekujemy za rozmowe i zyczymy dalszych
sukcesow.
Beata Kurp
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kompozycje smakowe

sadowniczych w ekologicznym rejonie Polski.
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Naturalne zrodto sit witalnych
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tel. +4842 614 40 58
fax. +4842 614 41 20
biofluid@biofluid.com.pl
www.biofluid.com.pl
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tuszcze sg jednym z trzech podsta-
wowych sktadnikéw odzywczych
i stanowig oddzielng grupe pro-
duktéw spozywczych. Wedtug za-
sad zdrowego zywienia, ttuszcze stanowic
powinny od 20 do 30% wszystkich spozy-
wanych kalorii. Niestety w Polsce spozycie
thuszczu przekracza poziom 40%.
W ttuszczach spozywczych wystepuja rézne
rodzaje kwaséw tluszczowych: nasycone,
jednonienasycone (Omega 9) i wielonienasy-
cone (Omega 3, Omega 6). W zaleznosci od
rodzaju, kwasy ttuszczowe majg pozytywny
lub negatywny wptyw na nasz organizm.
Udziat kwasoéw ttuszczowych nasyconych
w diecie cztowieka powinien by¢ ograni-
czony, poniewaz to one wptywajg na pod-
wyzszenie cholesterolu, przyczyniaja sie do
rozwoju choréb uktadu krazenia i miazdzycy.
Kwasy te wystepuja gtéwnie w ttuszczach
zwierzecych, np. w masle.
Dla organizmu cztowieka najwazniejsze sg
wielonienasycone kwasy ttuszczowe (NNKT
- niezbedne nienasycone kwasy tluszczo-
we). Kwaséw tych nasz organizm nie potrafi
sam wyprodukowac, dlatego tak wazne jest
przyjmowanie ich wraz z pozywieniem.

Korzystne dziatanie kwaséw ttuszczowych
Omega-3 oraz Omega—-6 wykorzystuje sie
do walki z wieloma chorobami. Kwasy te
poszerzajg naczynia krwionosne, czy blo-

fuszc
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kuja krzepkos$¢ krwi, co moze przyczynic sie
do zwalczania czy zapobiegania chorobom
ukfadu krwionosnego. Omega-3 wspomaga-
ja prace moézgu, poprawiajac ogolne krazenie
krwi i zaopatrywanie mézgu w tlen. Réwniez
rozwdj moézgu oraz uktad odpornosciowy
znacznie zyskuje dzieki tym kwasom. Dzia-
taja one takze hamujaco na réznego rodzaju
zapalenia, czy reumatyzm.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze zaréwno kwa-
sy Omega-3, jak i Omega-6 nie odktadajg sie
w komoérkach ttuszczowych. Poza tym wspo-
magajac prace mézgu utatwiaja jego odpo-
wiednie reagowanie na hormon wytwarzany
przez tkanke tluszczowg - leptyne. Hormon
ten wptywa na zmniejszanie apetytu i regulu-
je poziom stezenia glukozy we krwi. Poziom
leptyny w organizmie cztowieka jest propor-
cjonalny do ilosci jego tkanki ttuszczowe;j.
U ludzi z nadwaga i otylych jest go wiec za
duzo, co powoduje brak reakcji mézgu na
korzystne dziatanie leptyny, powodujac za-
burzenia taknienia.

Wzbogacenie diety w kwasy Omega-
3 i Omega-6 reguluja ten proces, utatwiajac
tym samym spalanie tkanki ttuszczowej.

Do zalet kwaséw Omega-3 mozna zaliczy¢
réwniez to, ze tagodza skutki depresji i szo-
ku poporodowego u kobiet oraz poprawiajg
pamie¢ - co wazne jest szczegdlnie u oséb
starszych. Maja takze pozytywne zna-
czenie w odpornosci organizmu na rézne-
go typu bakterie i wirusy. Podczas choroby
wzmacniajg mechanizmy obronne ustroju,
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natomiast po przebytej chorobie wspoma-
gaja procesy regeneracyjne. Ponadto prze-
ciwdziatajg zmianom nowotworowym, ast-
mie i réznego typu alergiom. Staty niedobér
tych kwaséw moze spowodowac u dzieci
zaburzenia wzrostu i rozwoju. Jednonienasy-
cone kwasy ttuszczowe Omega-9, podobnie
jak kwasy Omega-3 i Omega-6 zmniejszaja
stezenie ,ztego cholesterolu’, podwyzszajac
jednoczesnie poziom ,dobrego” Chronig
wiec serce przed choroba niedokrwienna
i zawatem. Magdalena Niemyska

Zrédta najwazniejszych kwasow
tluszczowych

Kwasy tluszczowe jednonienasycone
(Omega-9) i wielonienasycone (Omega-6
i Omega-3) maja konsystencje ptynna.

Jednonienasycone kwasy tluszczowe
wystepuja gtéwnie w cieklych ttuszczach
(oliwa z oliwek, olej rzepakowy), ttuszczach
o miekkiej konsystencji (miekkie margary-
ny wytworzone z tych olejéw) oraz w ry-
bach, takich jak fosos, czy makrela.

Wielonienasycone kwasy tluszczowe
wystepuja gtdwnie w ciektych i miekkich
ttuszczach, takich jak oleje roslinne, miek-
kie margaryny kubkowe wytwarzane z ole-
jow, avocado oraz rybach (m.in. sardynki,
tunczyk).

Kulebiaczki Bon Ton
z nutka pieprzowa

Sktadniki na 4 porcje:
2 puszki filetow sledziowych Fitness King
Oscar z nutka pieprzowa
400 g ciasta francuskiego

. 1 cebula biata X
2

. Pieprz
. Sol

1 jajko.
Odsaczone filety wymieszaj z pokrojona
w kostke cebula. Dopraw solg i pieprzem do
smaku. Roztéz wszystko na ptat ciasta,
zwin w rulon. Przetéz na blaszke do pieczenia.
Wierzch rulonu lekko natnij w okostne paski.
Posmaruj rozbitym jajkiem.Piecz w temp 180°C
okoto 15 minut. Przed podaniem pokroi¢ na
mniejsze porcje. Podawac z satatami i dipami.

Ziemniaczki po norwesku
z makrela w sosie wtasnym

Sktadniki na 4 porcje:
2 puszki filetbw z makreli Fitness King
Oscar w sosie wtasnym
1 kg matych, dobrych ziemniakéw

« 200 ml stodkiej $mietanki

2 zabki czosnku g)// s g/@&ﬁ

. 50g masta

Séli pieprz.
Obierz ziemniaki i pokroj w kawatki, ugotuj do
miekkosci. Rozgnie¢ ziemniaki, dodaj $mietan-
ke, czosnek, masto, sél i pieprz.

Wyjmij filety z puszki, odsacz, rozdrobnij na
kawatki i delikatnie wymieszaj z ugniecionymi
ziemniakami. Podawaj z prazong cebulka, sata-
t3 lub ostrymi chipsami.
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Sprzedaz przypraw, nie tylko tych prze-
znaczonych do dan z grilla, w sezonie
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Mieszanki przypraw czesto dedykowa-
3 hajbardziej popularnym rodzajom
€sa, a sg to: wieprzowina oraz dréb.
Natomiast do najchetniej wybieranych
elementéw naleza: z wieprzowiny - kar-
kowka, boczek, poledwiczki oraz Zze-
berka, a z drobiu - udka, piersi, pod-
udzia i oczywiscie skrzydetka. Na rynku
pojawiaja sie takze przyprawy do ste-
kéw, czy warzyw. Oczywiscie grillujemy
takze tradycyjna kietbase oraz biata.
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Wzrost zainteresowania przyprawami
w sezonie grillowym jest wspomagany.
rowniez odpowiednia ekspozycja

owkach handlowych. To skutecz-
y sposob na zwiekszenie sprzedazy.

Dlatego przygotowanie odpowiednic
ﬁ’féw ekspozycyjnych, nowator-

opakowan i ciekawych mieszanek
smakowych zaczyna sie juz kilka miesie-
cy przed rozpoczeciem sezonu.

Przyprawy sa bardzo specyficznym pro-
duktem, gdyz w réznych sezonach pasu-
ja tematycznie do réznych miejsc w skle-
pie. Na przyktad w sezonie grillowym
dodatkowym miejscem ekspozycyjnym
dla przypraw bedzie stoisko miesne lub
z akcesoriami grillowymi.

Przyprawy do grilla uznawane s3 za za-
kup impulsowy, ktéry jest dokonywany
najczesciej w matych punktach sprzeda-
zy, w poblizu miejsca grillowania.



ie najczesciej kupuja

' skle-
dys-
adazy
iat
lu-

]

O gri

2snego
Zy. i

PDUC
pra

-

@.

ym

edtug producentow, najskutecznlej
‘Wspierania sp ypraw. d grlIIa S
typu PQ ryi' :
CI Qalc v , ._ -..‘Tll ‘-w
ekspt 3 iatow POS; -w_ SIg-one Zhals

ieniu wzrokubke nSﬁ MUS 3 sigtznaj-

- malnie blisko pﬂ__[ﬁpwpra i, gelyz
aniu sie z materiatem prgmoc-:y,;nym I| b
Wnatychmlastowy dostep do. szukanych f'#@ﬁ’bk
uktow ; LK

B H

metoda
riatys
2| przy-
prawidiowa

=

Vi

A - 3
Rozwoj przypraw do grilla spowoddwany Jest.‘rosr'rq‘ta
ca popularnoscia towarzysklch spetkﬁﬁ “Hajswiezym
powietrzu: pikniki, majowki i ogn‘ska.aeszaﬂg cr’ﬁaz -
wiekszg popularnoscia. Grillowanie przywedrowa’fo
do Polski dopiero kilkanascie lat temu ale niemal Zula
petnie wyparto juz dziatkowe ogniskasObecnie trud,no TS
sobie wyobrazi¢ festyny, biesiagy, czy kiermasze bez
Unoszacego sie w pometrzuﬂachwm illo-
wanego miesa. ' ‘_di . “
. % 4
Moda na takiespedzanie czasu przywedra/a’ra donas

z Zachodu i wrosta juz na dobre w polski klimat. ﬁ
je , ktore sprawiajac nam przyjemno

sg jedno fdrowe a grillowanie taczy w. sobie

obie te Z jednej strony przyrzadzanie jedzenia

na swiezym powietrzu jest znacznie przyjemniejsze
niz gotowanie wewnatrz, a potrawy z rusztu sa nie tyl-
ko aromatyczne, ale dostarczaja takze czesto zupetnie
nowych wrazen smakowych. Z drugiej strony, sa takze
bardziej dietetyczne, zawierajac znacznie mniej ttusz-
czu.

Poza grillowymi przyprawami popularnoscia w sezo-
nie grillowym ciesza sie miesa iwedliny, gotowe do
przyrzadzenia. Konsumenci chetnie siegaja tez po
wszelkie dodatki do miesa czy przystawek takie jak
majonezy, keczupy, musztardy oraz réznorodne sosy

czy dipy.
Tegoroczny sezon, dzieki sprzyjajacej pogodzie, moz-
na uznac za rozpoczety. Jezeli potrwa dtugo, produ-

cenci nie beda mogli narzekac¢ na kryzys.

Anna Sylwiak
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Rynek
wody

olski rynek wody wyréznia sie dyna-
micznym wzrostem sprzedazy. W roku
2007 wartos¢ rynku wéd butelkowa-
nych wynosita 3 mld ztotych - ok.
2 razy wiecej niz w 2003 roku. Polska pozostaje
jednak w tyle w stosunku do krajéw Unii Euro-
pejskiej pod wzgledem spozycia wod butelko-
wych — w 2007 roku Polacy konsumowali o 33
litrbw mniej niz ich sasiedzi z zachodnich granic
(dane Zenith International). Joanna Ulanowska,
dyrektor marketingu Nestle Waters Polska pod-
kresla, ze obecnie najbardziej dynamicznie ro-
$nie sprzedaz w segmencie wod smakowych.

,Mimo ze producentéw wadd klasycznych jest
prawie setka, to znaczacych graczy zaledwie
kilku. Inaczej wyglada struktura rynku wéd
smakowych, gdzie konkurencja jest znacznie
mniejsza i walczy mniej niz 5 graczy” - méwi
Edyta Bach, PR Manager Hoop.

» Wydaje mi sig, ze rynek sie stabilizuje, firmy co-
raz czesciej zdobywaja klientéw jakoscig wody
a nie ceng. Wzrasta konkurencja, maleja zyski.
Jednak mimo wszystko w dalszym ciggu rynek
wod jest doé¢ rozdrobniony - dodaje Robert
Paczesny, Dyrektor ds. Sprzedazy Tradycyjnej,
Ustronianka Sp. z o.o.

Jak podaje Nielsen, w okresie grudzier 2007 -
listopad 2008 rynek wody mineralnej w Polsce
wart byt blisko 2,23 mld ztotych. W tym okresie
sprzedano 21 min hektolitréw wody. Zdecydo-
wanie chetniej Polacy pijag wode niegazowana
- ma ona 63,4% udziatu w rynku pod wzgledem
wartosciowymi59,7% udziatu ilosciowego. Jesli
chodzi o liczby, sprzedano 12,5 min hektolitrow
wody niegazowanej za kwote 1,41 mld ztotych,
odnotowano wzrost udziatéw ilosciowych
0 2,3%iwarto$ciowych o 1,6%. Natomiast wody
z gazem sprzedano za taczng sume 815,5 min
ztotych, w ilosci 8,46 min hektolitréw. Sprzedaz
wody gazowanej odnotowata nieznaczny spa-
dek - 1,6% wartosciowo i 2,3% ilosciowo.

Jak informuje tukasz Szkutnik, Kierownik ds.
Rozwoju Kategorii w firmie Zywiec Zdréj S.A.,
- ,Polacy coraz chetniej siegaja po wode bu-
telkowang - obecnie pije sie ja w 92% gospo-
darstw domowych (HHP, GFK, 2008). W roku
2008 wartos¢ sprzedazy wody butelkowanej
wzrosta 0 10% w stosunku do roku poprzednie-
go (Nielsen, Total Polska+Stacje Benzynowe).
Tak dynamiczny rozwdj kategoria zawdziecza
modzie na zdrowy tryb zycia i zmieniajacym sie
nawykom zywieniowym. Ta moda na zdrowie
przektada sie w najwiekszym stopniu na rozwoj
woéd niegazowanych (+12,3%) jak i smakowych
gazowanych i niegazowanych (+17,0%)".

HURT & DETAL R

,Rynek wody butelkowanej to rozwojowy seg-
ment rynku FMCG, ktérego coroczng dynamike
szacuje sie na poziomie 5-10%" - méwi Michat
Gil, Specjalista ds. badann marketingowych, Ju-
rajska Spétdzielnia Pracy i dodaje, ze ,funkcjo-
nuje na nim okoto 200 producentéw, posiada-
jacych w swojej ofercie ponad 300 marek wod
butelkowanych. Pomimo tak duzej liczby pro-
ducentéw, ponad potowa rynku jest zdomino-
wana przez marki prywatne oraz 4 potentatow,
jednak juz pierwsza 10 najwiekszych graczy
rynkowych z markami prywatnymi facznie kon-
troluje ponad 70 % rynku wody. Mimo wszyst-
ko duza jest liczba producentéw o znikomym
znaczeniu dla catej kategorii”.

Generalnie Polacy pija coraz wiecej wody bu-
telkowanej: zaréwno mineralnej, jak i zrédlane;j.
Duzy wptyw na to ma moda na zdrowy styl zy-
cia, ktérego nieodtagcznym elementem jest picie
duzej ilosci wody., Wprawdzie jestesmy jednym
z lideréw w produkcji wod butelkowanych
- obecnie Polska zajmuje piata pozycje w Eu-
ropie, jednak statystycznie pijemy mniej wody
niz Hiszpanie, czy Francuzi. Rynek wéd mine-
ralnych w Polsce systematycznie roénie, jed-
nak prognozy z poczatku roku okazaty sie zbyt
optymistyczne. Zmniejszenie tempa wzrostu
rynku spowodowane byto m.in. niezbyt upal-
nym latem” - stwierdza Leszek Rodak z Polskich
Zdrojow.

Najchetniej siegamy po butelki o pojemnosci
1,51 (74,9% udziatu ilo$ciowego i 74,5% warto-
$ciowego). Pod wzgledem wartosci sprzedazy
na kolejnych miejscach uplasowaty sie butelki
o pojemnosci 0,51 (10,8%), powyzej 2,51 (szcze-
golnie te 5-litrowe) - (6,8%) oraz 21 (4%). W uje-

ciu ilosciowym na drugiej pozycji byty butelki
o pojemnosci powyzej 2,51 (13,2%), 2l (6,1%)
oraz 0,5 (3,8%).

Woda kupowana jest najczesciej w supermar-
ketach (44,2% wolumenu sprzedazy) i w hiper-
marketach (17,2% wolumenu) oraz w $rednich
i matych sklepach spozywczych (15,5% oraz
12,8% wolumenu sprzedazy).

Jak méwi tukasz Szkutnik z Zywiec Zdréj S.A.,
- ,podobnie jak w catym sektorze FMCG, tak
i w przypadku wody butelkowanej, w diugim
okresie ro$nie znaczenie handlu nowoczesne-
go, zwilaszcza sklepdéw dyskontowych, takich
jak Biedronka, czy Lidl. Niemniej jednak w roku
2008 odnotowano ponad 17% wzrost sprze-
dazy w sklepach tradycyjnych o powierzchni
40-100 m.kw. Oznacza to, ze konsumenci do-
ceniajg wygode i tatwos¢ dokonywania zaku-
pow i wolg je robic¢ w sklepie potozonym blisko
domu, akceptujac nawet nieznacznie wyzsze
ceny” - dodaje.

,Dominujagcym opakowaniem, zaréwno pod
wzgledem ilosciowym, jak i wartosciowym,
jest butelka PET 1,5 I — potwierdza Iwona Ja-
caszek Dyrektor ds. Korporacyjnych Coca-Cola
HBC Polska. ,Réwnie wazne sg tez opakowania
impulsowe o pojemnosci 0,5 |, ktére najlepiej
schtodzone, powinny znalez¢ sie w poblizu
strefy przykasowej. Wode kupujemy wiasciwie
w kazdym punkcie sprzedazy. Najwazniejsza
kwestia w danym punkcie jest odpowiednie
dobranie asortymentu pod wzgledem profilu
klientéw, ktérzy odwiedzajg sklep oraz wiasci-
we wyeksponowanie produktu” - dodaje Iwona
Jacaszek.



Bardzo dobrze sprzedaje sie nowy produkt Ciso-
wianki w butelkach o pojemnosci 0,33, w cato-
$ci dedykowany jest prowadzonej przez Polska
Akcje Humanitarng Kampanii Wodnej. Wedtug
szacunkéw PAH, jedna mata butelka wystarczy,
aby zapewni¢ dostep do 5 litrow czystej wody
dla mieszkancéw Sudanu. Jak informuje Leszek
Rodak, Dyrektor Generalny, ,Polskie Zdroje Sp.
z 0.0 S.K.A,, okazato sig, ze Polacy bardzo chet-
nie niosg pomoc nawet w regionach bardzo od-
legtych, o czym $wiadczy duze zainteresowanie
wodga dedykowang Kampanii. Specjalne butelki
zlogo PAH oraz motywami afrykarnskimi mozna
znalez¢ zardwno w sieciach handlowych, jak
i mniejszych sklepach.

,W dalszym ciggu cena odgrywa gtéwny czyn-
nik wyboru konkretnej wody, a nie zawartos¢
sktadnikéw mineralnych” - dodaje Ewelina Koz-
minska z Dziatu Marketingu i Sprzedazy Zakta-
déw Produkgji Zdrojowej w Ciechocinku.

Woda mineralna najlepiej sprzedaje sie w okre-
sie kwiecien — wrzesien z najwyzszg sprzedaza
przypadajaca na lipiec. Najgorszym okresem sg
miesigce od wrzesnia do listopada, kiedy obrot
spada dwukrotnie w poréwnaniu do lipca.

~Kategoria wody charakteryzuje sie duza sezo-
nowosciag. Wzmozong sprzedaz obserwujemy
od maja do wrzesnia, jednak szczyt sezonu
przypada na miesigce wakacyjne, czyli na okres
od czerwca do sierpnia. W chtodniejszych okre-
sach roku srednia miesieczna sprzedaz wody
spada nawet o 60%"” - méwi lwona Jacaszek
Dyrektor ds. Korporacyjnych Coca-Cola HBC
Polska

Liderem rynku zaréwno pod wzgledem war-
tosci jak i ilosci jest Danone (22,8% udziatu
ilosciowego i 30,9% wartosciowego w 2008
roku wedtug danych Nielsen), ktéry ma w ofer-
cie najlepiej sprzedajaca sie polska wode mi-
neralng Zywiec Zdréj. Danone odnotowat 2,1%
wzrost udziatu w wielkosci sprzedazy i 2,6%
w wartosci w latach 2008 / 2007.

W ujeciu wielkosciowym na kolejnych miej-
scach uplasowali sie nastepujacy producenci
wody (2008 r.): Nateczéw Zdrdj S.A. (8,1%), Ne-
stle Waters (7,1%), Coca Cola HBC Polska (5,6%),
Muszyna (2,7%), Zaktad Uzdrowisk Kfodzkich
(2%), Bewa (2%), Ustronianka (1,9%) oraz Hoop
(1,8%). Pod wzgledem wartosci sprzedazy za
Danonem znalazty sie kolejno: Nestle Waters
(9,8%), Coca Cola HBC Polska (9,4%), Nateczéw
Zdrdj S.A. (6,9%), Muszyna (3,5%), Hoop (2,9%),
Zaktad Uzdrowisk Ktodzkich (2,6%), Ustronian-
ka (2%) oraz Bewa (1,1%).

,Ponad potowa rynku zdominowana jest przez
$wiatowych, duzych producentéw” - podsumo-
wuje rynek Joanna Ulanowska, dyrektor marke-
tingu Nestle Waters Polska.

Nestlé Waters Polska to wicelider rynku w udzia-
fach wartosciowych, ze swoja czotowa marka
Nateczowianka. Liderem rynku pozostaje Zy-
wiec Zdrdj. Za nimi blisko plasuje sie Kropla Be-
skidu oraz marki uzdrowiskowe. Pozostata czes¢
rynku zdominowana jest przez mniejszych pro-
ducentéw o stosunkowo niewielkim udziale
procentowym - w tym przedziale funkcjonuje
prawie 200 r6znych marek.

,Najmocniejszag pozycje na rynku wdd butel-
kowanych posiadaja obecnie cztery marki:
Zywiec Zdréj (Danone), Cisowianka (Polskie
Zdroje), Nateczowianka (Nestle Waters) oraz
Kropla Beskidu (Coca-Cola). Liderem sprzedazy
wod mineralnych jest Cisowianka” — méwi Le-
szek Rodak, Dyrektor Generalny, ,Polskie Zdro-
je Sp. z 0.0 SK.A i dodaje, ze jest to rowniez
jedyna marka z czotéwki nalezgca do polskiej
firmy. ,Polacy coraz chetniej siegaja po wode
z Nateczowa: w stosunku do roku poprzednie-
go w roku 2008 Cisowianka zwiekszyta o kilka
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punktéw procentowych dystans do kolejnych
marek: Nateczowianki oraz Kropli Beskidu. Silna
pozycja na rynku wynika nie tylko ze skutecznie
prowadzonych dziatan reklamowych, ale przede
wszystkim z dobrego produktu oferowanego
w przystepnej cenie” - dodaje Leszek Rodak.

Kto kupuje wode butelkowang?

Wode mineralng kupuja wszyscy, niezaleznie
od wieku, miejsca zamieszkania czy wyksztatce-
nia. Nieco czesciej spozywaja wody mineralne

Reklama
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Magnez - bierze udziat w okofo
300 procesach biochemicznych,
m.in. decyduje o prawidiowej
czynnosci ukiadu immunologicz-
nego i nerwowo-migsniowego.
Zapobiega chorobom nowo-
tworowym i zaburzeniom roz-
wojowym, miazdzycy, zawalom i
serca i kamlcy nerkowej.

Wapii - giowny budulec kosci
i zeb6éw. Reguluje pobudliwosé¢
nerwowo-migsniowg, krzepliwosé

krwi, zapobiega osteoporozie.

Muszynianka, dzigki bogatym
sktadnikom mineralnym,
poprawia przemiang materii

i funkcjonowanie wigkszosci
narzadéw wewnetrznych.
Spozywana systematycznie
stanowi uzupetniajgce zrodio
magnezu, wapnia, sodu, potasu,
zelaza i siarczanow

w naszej codziennej diecie.
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osoby, ktére posiadaja dzieci w wieku do 14 lat.
Jak méwi Edyta Bach, PR Manager Hoop réznice
pojawiaja sie dopiero, kiedy analizujemy spo-
zywanie wody mineralnej smakowej. Czesciej
siegaja po nig kobiety, osoby mtode (26-35 lat),
niebedace w zwiagzkach. Osoby te zwykle za-
mieszkujg duze miasta.

Zdecydowanie wiecej wody wypijaja miesz-
karcy miast. W 2008 roku 86% catej sprzedazy
wody w Polsce przypadta wtasnie na miasta,
a tylko 14% na tereny wiejskie. (Nielsen, wiel-
kos¢ sprzedazy 2008).

»Zauwazy¢ mozna tendencje, iz wody znanych
marek sa kupowane gtéwnie w duzych mia-
stach, natomiast wody tansze (w tym marki
wiasne) przez mieszkafncédw ze wsi oraz mniej-
szych miast oraz wsi” - dodaje Joanna Ulanow-
ska, dyrektor marketingu Nestle Waters Polska.

Z gazem czy bez?

Obecnosc¢ gazu jest gtéwnym i podstawowym
kryterium klasyfikacji wody butelkowane;j.
Wybér odpowiedniego wariantu wody uza-
lezniony jest od indywidualnych preferencji
konsumenta. Jak méwi Michat Gil z Jurajskiej -
~,woda gazowana czesto kojarzona jest z orzez-
wieniem natomiast woda niegazowana utoz-
samiana z naturalnoscia i zdrowiem. Wptyw
trendéw pro zdrowotnych odnajduje réwniez
odzwierciedlenie w sprzedazy wody. Z roku na
rok coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg
sie wody niegazowane, ktére wedtug badan
wybiera niemal 60% konsumentéw”.

Wody mineralne gazowane i niegazowane roz-
nig sie tylko obecnoscia CO2. Woda nasycona
dwutlenkiem wegla ma charakterystyczny
cierpki posmak. CO2 pobudza wydzielanie so-
kow zotadkowych i zwieksza apetyt, dlatego
tego rodzaju wody nie sg polecane osobom
cierpigcym na choroby wrzodowe i dzieciom.
Poza tym sa to takie same wody, najczesciej
zawieraja te same skfadniki mineralne (w takich
samych proporcjach) - co jest przeciez najcen-
niejsze w wodach mineralnych. Poza tym warto
wiedzie¢, ze wody gazowane maja jednga zalete
(w poréwnaniu do wod niegazowanych) - dwu-
tlenek wegla poprawia stabilnos¢ mikrobiolo-
giczng i przedtuza trwatos¢ wody.

,Ustronianka” od pewnego czasu zauwaza
zmiane preferencji konsumentéw na rzecz
wody niegazowanej. - ,Jeszcze kilka lat temu
sprzedawalismy tyle samo wody gazowanej, co
niegazowanej. W ubiegtym roku proporcje te
zmienity sie na rzecz wody niegazowanej (55%
do 45%)" - mdéwi Robert Paseczny, Dyrektor ds
Sprzedazy Tradycyjnej, Ustronianka Sp. z 0.0.

,Wydaje nam sie, ze coraz wieksza popularnos¢
wod niegazowanych wigze sie z propagowa-
niem zdrowego stylu zycia. Czysta woda, bez
dodatkéw w rodzaju dwutlenku wegla czy sub-
stancji stodzacych i konserwujacych jest po-
tocznym synonimem zdrowia. Nie jest to oczy-
wiscie btedem, ale nie nalezy demonizowac
wod gazowanych i napojow stodkich” - dodaje.

LProporcje sprzedazy tych dwdch segmentéw
zmieniaja sie w czasie na korzy$¢ wody niega-
zowane” - potwierdza lwona Jacaszek Dyrektor
ds. Korporacyjnych Coca-Cola HBC Polska. -
~Kupujacy coraz czeéciej wyodrebniaja dodat-
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kowo segment wéd smakowych. Swiadomi
konsumenci, a znajomo$¢ zasad zdrowego
odzywiania w naszym spofeczenstwie rosnie,
wyrézniajg takze podsegmenty zwigzane z ro-
dzajem wody: stotowg, mineralng i zrédlang
oraz stopniem mineralizacji wody. Naturalna
woda zrédlana, jak na przyktad Kropla Beskidu,
zawiera optymalny zestaw mineratéw i moze
by¢ spozywana bez ograniczen” - méwi lwona
Jacaszek.

Jakie sa trendy rynku?

Od kilku lat na rynku coraz bardziej zauwazalne
sg trendy prozdrowotne. Coraz czesciej media
informuja spoteczenstwo o problemach pro-
ducentéw zywnosci (zta jako$¢, przetermino-
wane produkty lub zawartos¢ substancji szko-
dliwych), co znacznie wptywa na $wiadomos¢
konsumentoéw. Informacje te sktaniajg konsu-
mentéw do poszukiwania produktéw zdro-
wych, naturalnego pochodzenia.

,Na rynku wody obserwujemy rosnaca popular-
no$¢ woéd smakowych. W 2008 roku udziat war-
tosciowy wod smakowych w rynku wynosit juz
ponad 20% (za Nielsen JAN 2008- JAN 2009)" -
méwi Joanna Ulanowska, Dyrektor Marketingu
Nestle Waters Polska, dodajac, ze przyktadem
tego trendu jest chociazby wzrost sprzedazy

wariantéow Nateczowianki ze Smakiem. Woda
niegazowana rosnie jako segment rok do roku
systematycznie i wyprzedza wode gazowana.
Konsumenci wybierajg ja coraz czesciej kierujac
sie wskazaniami zdrowotnymi, czy tez edukacja
w prasie”.

Eksperci twierdza, ze kategoria wody bedzie
nadal dynamicznie sie rozwijac. -,Szacuje sie, ze
w ciggu najblizszych 3-5 lat spozycie wéd butel-
kowanych w Polsce wzrosnie do ok. 110-120L
na osobe rocznie. Obecnie statystyczny Polak
wypija niespetna 80L przy sredniej dla Europy
Zachodniej wynoszacej prawie 110L (Zenith In-
ternational, 2007)" - méwi tukasz Szkutnik
z firmy Zywiec Zdr6j S.A.

Ewelina Kozminska z Dziatu Marketingu i Sprze-
dazy, Zaktadéw Produkcji Zdrojowej w Cie-
chocinku podsumowuje natomiast, ze gtéwne
trendy to zdrowie i sport. Mamy coraz wieksza
$wiadomos¢ dobroczynnego dziatania minera-
tow zawartych w wodzie. Promujemy zdrowy
tryb Zycia, a co za tym idzie picie wody mine-
ralnej. Producenci muszg pozyskiwac klientow
poprzez coraz nowsze innowacje zwigzane
z opakowaniem, smakiem oraz szerokim wa-
chlarzem dziatarh promocyjnych.

Tamara Prusak

W artykule ,Zdrowie w butelce’, ktéry ukazat sie w marcowym numerze Hurt & Detal, za-
miescilismy charakterystyke poszczegdlnych rodzajow wéd. W czesci poswieconej wodom
smakowym, zdefiniowalismy ja jako napdj zawierajacy m.in konserwanty.

Firma Nestlé Waters Polska S.A. w specjalnym liscie skierowanym do naszej redakgji poinfor-
mowalta, ze ,Powyzsze stwierdzenie nie moze by¢ zastosowane bez wyjqtku wobec wszystkich
dostepnych na polskim rynku wéd smakowych, w szczegélnosci do niegazowanego napoju Na-
teczowianka ze Smakiem (dostepnego w wariantach truskawkowym oraz cytrynowym).
Niegazowana Nateczowianka ze Smakiem to produkt wytwarzany z zastosowaniem aseptycz-
nej linii produkcyjnej, dzieki czemu nie zawiera sztucznych konserwantéw. Firma Nestlé Waters
Polska, producent Nateczowianki, w odpowiedzi na rosnqce zapotrzebownaie konsumentéw na
produkty zdrowe i naturalne, zrezygnowata z produkcji niegazowanej Nateczowianki ze Sma-
kiem z zastosowaniem konserwantéw. Obecnie na rynku dostepne sq 2 warianty niegazowa-
nej Nateczowianki ze Smakiem — wczesniejsza seria zawierajgca konserwanty (produkcja tego
wariantu nie jest juz prowadzona) oraz nowa seria nie zawierajgca konserwantow. Pragniemy
réwniez poinformowac, ze Nateczowianka ze Smakiem to produkt o obnizonej kalorycznosci w
stosunku do innych napojow. Wszystkie informacje nt. sktadu napojow oraz zawartosci kalorii
podane sq na etykietach naszych produktéw”.

Za nieprecyzyjne przytoczenie definicji wod smakowych redakcja przeprasza.
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Bardziej aktywny styl zycia Po-
lakow sprawia, ze napoje izoto-
niczneienergetyczne sg odkilku
lat prawdziwym hitem na pol-
skim rynku. Co chwila pojawiaja
sie nowi producenci, zatem kon-
kurencja i walka o klienta jest
coraz wieksza. W ciaggu ostat-
nich dwoch lat liczba marek, nie
bedacych markami wiasnymi
sieci detalicznych wzrosta o pra-
wie 40 procent.

Napoje izotoniczne sa bardzo
czesto mylone z napojami ener-
getyzujacymi, dlatego wazne
jest, by odrozniac jedne od dru-
gich.

apoje energetyzujagce moga byc

alternatywa dla kawy, poniewaz

pobudzajg organizm dzieki duzej

zawartosci kofeiny lub tauryny. Kon-
centracje wspomagaja poprzez zwiekszenie
cisnienia krwi i stymulacje osrodkowego ukfa-
du nerwowego. Spozywa sie je w okreslonych
sytuacjach (zabawa, wysitek fizyczny lub umy-
stowy, dtugie prowadzenie pojazdéw, itp.),
czyli kiedy potrzebny jest dodatkowy zastrzyk
energii. Napoje izotoniczne nie zastepuja kawy.
Izotoniki zapobiegaja odwodnieniu, przeme-
czeniu miesni i zaburzeniom réwnowagi w or-
ganizmie spowodowanym utratg elektrolitow,
przy nawet bardzo intensywnych treningach.
Zwiekszajg wydolno$¢ organizmu w trakcie wy-
sitku oraz dostarczaja sktadnikéw mineralnych
i witamin niezbednych do zachowania réwno-
wagi w organizmie.

Kategoria napojow energetycznych od kilku lat
bardzo szybko sie rozwija i charakteryzuje sie
corocznymi dwucyfrowymi wzrostami. Ocenia
sie, ze jest to jedna z najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie kategorii spozywczych nie tyl-
ko w Polsce, ale i na swiecie.

+Rynek ros$nie bardzo dynamiczne” - potwier-
dza Patrycja Giurko, Group Brand Manager
Hoop Polska. - ,Tempo wzrostu troche stabnie
w poréwnaniu z latami poprzednimi, ale nie
znaczy to, ze rynek sie nie rozwija. W poréwna-
niu z innymi segmentami rynku napojéw bez-
alkoholowych, np.: nektaréw, sokéw, czy wody
- rozwija sie bardzo dynamicznie”.

Biorac pod uwage dynamike sprzedazy w 2008
roku pod wzgledem wolumenowym najszyb-
ciej wzrosta grupa Private Labales. Lider katego-
rii - Tiger utrzymat pierwsze miejsce, jakkolwiek

utracit ponad 6% w rynku, osiggajac 30% udziat.
Za nim uplasowat sie Red Bull z 16% udziatem
w rynku, ktéry nadal utrzymuje pozycje lidera
w ujeciu wartosciowym (ponad 32% rynku),
pomimo prawie 5% spadku udziatu. Burn fir-
my Coca-Cola HBC Polska, plasuje sie obecnie
na trzeciej pozycji w ujeciu wartoscio-
wym z udziatem w rynku 7% oraz czwartej
pod wzgledem wolumenu. Z gtéwnych pro-
ducentéw napojoéw energetyzujacych nalezy
wymieni¢ jeszcze firme XL Energy Marketing,
producenta napoju XL, firme Hoop Polska (na-
poj R20) oraz firme Energy Trade (ICE COOL).

W kategorii napojéw sportowych niekwestio-
nowanym liderem pozostaje Powerade firmy
Coca-Cola HBC Polska. Obecnie napdj ten po-
siada 90% udziatéw w kategorii ilosciowo oraz
88% wartosciowo. Kolejne marki to Gatorade
firmy Pepsi-Cola General Bottlers Poland Sp.
z 0.0 i Isostar, nalezacy do spétki North Coast,
ktére w ostatnim okresie odnotowujg spadki
sprzedazy.

Jak wynika z raportu Nielsena, w okresie luty
08 - styczen 09, rynek napojéw energetycznych
wart byt ponad 771 min ztotych. Zysk ze sprze-
dazy w poréwnaniu z analogicznym okresem
rok wczesniej wzrdst o 30,3%. W ujeciu warto-
$ciowym sprzedaz napojéw energetyzujacych
stanowita 84,8%, natomiast napojéw izoto-
nicznych 15,2%. W okresie tym sprzedano 98,1
min litréw tego typu napojow, z czego 83,7%
stanowity napoje energetyzujace (wzrost
0 2,5% w stosunku do roku poprzedniego),
a pozostatg czes$¢ - 16,3% napoje izotoniczne
(spadek 0 2,5%). Wzrost sprzedazy w ujeciu wo-
lumenowym wyniést az 53,4% w poréwnaniu z
okresem luty 07-styczen 08’ kiedy sprzedaz wy-
niosta 640 min litréw.

LENERGY?” biznes

Rok 2008 byt rokiem wzrostowym, ale dynami-
ka tego wzrostu byfa jednak znacznie mniejsza
w poréwnaniu z latami poprzednimi. Oznacza
to spadek relatywny cen napojow energetycz-
nych na rynku.

JTaki trend prawdopodobnie bedzie sie utrzy-
mywat rowniez w 2009” - mowi Adam Frajtak,
Dyrektor Handlowy Nutrifarm Sp. z 0.0. - ,Mamy
nadzieje, ze nie wptynie to na obnizanie jakosci
energetykow, juz dzi$ wida¢, ze glukoronolak-
ton - poniewaz jest najdrozszym skfadnikiem
napojoéw energetycznych - staje sie byc¢,unikal-
nym”w skfadzie energy drinkow”.

,W 2008 roku kategoria napojow energetycz-
nych rosta gtéwnie dzieki opakowaniom duzym”
- litrowym — moéwi Iwona Jacaszek, Dyrektor ds.
Korporacyjnych Coca-Cola HBC Polska. -,Odpo-
wiedzig naszej firmy na ten trend jest wprowa-
dzenie opakowania 0,5L PET — pierwszego na
rynku w tym formacie w segmencie energety-
kéw Premium. Burn w nowym opakowaniu po-
jawi sie w sprzedazy juz w kwietniu br."

,Czynnikami sprzyjajagcymi dobrej sprzedazy
jest dostosowanie produktu do potrzeb i oka-
zji, w ktorych konsument siega po dany napdj”
- moéwi lwona Jacaszek i dodaje, ze niezmierne
wazne sg odpowiednio dobrane kanaty sprze-
dazy - np. w kanale Horeca nie moze zabrakna¢
napojow energetycznych, natomiast
w centrach sportowych napojéw izotonicz-
nych. Kolejnym waznym elementem jest typ
opakowania i jego wielko$¢, znowu dostosowa-
ne do potrzeb konsumenckich”.

Rynek izotonikéw rowniez jest rynkiem
o ogromnym potencjale. Analizujac tendencje

sl HURT & DETAL
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wystepujace w innych krajach, gdzie izotoniki
sg znacznie dtuzej na rynku, mozemy przewidy-
wac sukcesywnie rosnaca sprzedaz produktow
z tej kategorii.

.Jezeli chodzi o napoje izotoniczne, to wzrost
byt takze bardzo szybki w 2008 roku - 33%
w ujeciu wolumenowym i 32% w ujeciu warto-
Sciowym, aczkolwiek juz w 2008 roku widoczne
byto spowolnienie tempa wzrostu. W 2007 roku
analogiczny wzrost wynosit 48% i 49%. Coca-
Cola HBC Polska umocnita swdj udziat w tej
kategorii osiggajac 90% rynku w ujeciu wolu-
menowym oraz 88% w ujeciu wartosciowym”
- moéwi lwona Jacaszek.

Traca stacje benzynowe,
zyskuja mate sklepy

Sprzedaz kategorii zlokalizowana jest gtéwnie
w,handlu tradycyjnym”. W okresie styczer 2008
- grudzient 2008, wartosciowe udziaty sprzeda-
zy kategorii wynosity dla handlu tradycyjnego
72%., a dla handlu nowoczesnego 28%.

Z danych Nielsena za okres luty 08 — styczer 09
wynika, ze najbardziej lubianym miejscem za-
kupu napojoéw energetycznych przez polskich
konsumentéw sg sredniej wielkosci sklepy
spozywcze, ktére posiadaja 24% rynku w uje-
ciu warto$ciowym. Zaraz za nimi uplasowaty
sie supermarkety <2500 m.kw. z udziatami na
poziomie 20,3%. Napoje te dobrze sprzedaja
sie rébwniez w matych sklepach spozywczych
(18,6%) oraz na stacjach benzynowych (18,4%),
przy czym te drugie odnotowaty najwiekszy
spadek udziatéw, bo az o 6,6% w poréwnaniu
z tym samym okresem rok wczesniej. Malejace
znaczenie stacji benzynowych zostato zrekom-
pensowane wzrostami udziatéw duzych
(0 1,3%), srednich (o 3,1%) oraz matych skle-
poéw spozywczych (o 2,3%).

Podobnalokalizacje sprzedazy zauwazaréwniez
Konrad Wiktor, Kierownik Dziatu Marketingu,
Ustronianka Sp. z 0.0, méwiac, ze ,w sprzedazy
napojow energetyzujacych dominuje kanat tra-
dycyjny - mate i srednie sklepy spozywcze. Cie-
kawostka jest jednak to, ze kanat ten wyprzedzit
ostatnio stacje benzynowe, gdzie, wydawatoby
sig, jest najlepsze miejsce do sprzedazy napo-
jow energetyzujacych”.

Jak moéwi Patrycja Giurko, Group Brand Mana-
ger Hoop Polska- ,Dzieki markom prywatnym
znacznie zyskat nowoczesny kanat sprzedazy
oraz dyskonty. Napoje te sg rowniez bardzo
popularne w kanale HORECA oraz na stacjach
benzynowych, ktére sa jakby zrodtem istnienia
energetykow”.

~Konsumenci naszych produktéw nie dzielg
miejsc zakupu na nowoczesne i tradycyjne,
w zwigzku z czym obydwa kanaty s dla nas
strategicznie wazne” - méwi z kolei Monika Zy-
radzka, Specjalista ds. Marketingu OLIMP LABO-
RATORIES.

,Kluczowe kanaty dystrybucyjne dla Burna to
stacje benzynowe, handel nowoczesny
i nocna gastronomia, a takze tradycyjne sklepy
spozywcze” — twierdzi lwona Jacaszek z Coca-
Cola HBC Polska. - ,Kazdy kanat sprzedazy ma
wilasng strategie wsparcia produktu. Polegaja
one miedzy innymi na wprowadzaniu specjal-
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nych lodéwek i podajnikéw Bur-
na, materiatéw reklamowych,
sprzedazy z wartosciag dodana,
programéw budowy ekspozy-
¢ji i odpowiednio dobranych
opakowan do poszczegélnych
kanatéw. Ponadto w kanale Ho-
reca dziatajg specjalni przedsta-
wiciele marki Burn zajmujacy sie
wytacznie promocja tego napoju
w klubach”.

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od stycznia 2008 do grudnia
2008 roku wynika, ze spozywanie napoje energetyzujacych/
izotonicznych deklaruje 19,2% Polakéw w wieku od 15 do
75 lat. Szczegétowe informacje dotyczace marek napojow
energetyzujacych/ izotonicznych najczesciej spozywanych
przez Polakéw w wieku od 15 do 75 lat, ktére zadeklarowa-
ty ich spozywanie - znajduja sie w ponizszym zestawieniau

Tradycyjne sklepy spozywcze sg
najwazniejszym i ciagle zyskuja-
cym na znaczeniu kanatem dys-
trybucji napojéw sportowych
(izotonicznych).  Produkty te
powinny by¢ wyeksponowane
gtownie na pétkach, regatach
i w lodéwkach w sekcji napojow
sportowych. Bardzo waznym
kanatem sprzedazy tego typu
napojéw sg oczywiscie miejsca
zwigzane z aktywnoscig sporto-
wa, jak kluby fitness, centra spor-
towe, czy stadiony.

Tiger

Burn

Isostar
R20

Do najpopularniejszych opako-
wan napojow energetyzujacych
zaliczamy przede wszystkim
puszke 250 ml, butelke 500 ml
oraz 1000 ml, jako opakowanie
ekonomiczne. Napoje izotonicz-
ne to gtéwnie butelki 500 ml
i w niewielkim stopniu puszki
250 ml.

tabelarycznym.

Napoje energetyzujace/ izotoniczne

Red Bull
Powerade

XL Energy Drink
Plusssz Active

Energy Live
Matrix
Ice Cool
Olimp
American Bull
Gatorade

Inne

40,3%
29,1%
10,0%
6,4%
4,6%
4,2%
3,8%
3,6%
1,6%
1,4%
1,3%
1,3%
1,2%
1,1%
2,0%

Dalsze perspektywy wzrostu

Rynek napojéw energetycznych stale sie roz-
wija, ale caty czas jest jeszcze miejsce dla kolej-
nych producentéw. Liderami bedg firmy, ktére
zadbajg o bardzo dobra dystrybucje swoich
napojéow w roznych kanatach sprzedazy oraz
zwieksza znajomos¢ swojej marki na rynku.

Potwierdza to Konrad Wiktor z Ustronianki, kt6-
rego zdaniem wzrost wartosci rynku stanowi
zachete do wprowadzenia nowych produktéw.
- ,Do zdobycia udziatéw w rynku niezbedna
jest silna rozpoznawalno$¢ marki, przy konku-
rencyjnej cenie. Obecnie na rynku jest blisko
kilkadziesigt marek napojéw energetycznych.
Jednak tylko nieliczne z posréd nich s3 po-
wszechnie rozpoznawalne przez konsumen-
téw. Jednoczesnie napoje te sg kierowane do
wszystkich. Wyjatkiem jest nasz Riders, ktéry
stara sie trafi¢ do wybranej i jasno okreslonej
grupy konsumentéw” — méwi Konrad Wiktor
i dodaje, ze ta tendencja bedzie sie coraz bar-
dziej uwidaczniac”.

Przewidywane jest dalsze upowszechnienie
kategorii i obnizenie sredniej ceny produktow.
Zmiany, ktére nas czekaja to przede wszystkim
dalszy rozwdéj marek wiasnych na stacjach ben-
zynowych oraz dalsza walka w tzw. segmencie
,e€konomicznym”.

,Kategoria energy drinkdw stale rosnie i nic
nie zapowiada zeby to miato sie zmieni¢, cho¢
moim zdaniem wzrost ten bardziej bedzie do-
tyczyt marek ekonomicznych” - moéwi Adam
Frajtak, Dyrektor Handlowy Nutrifarm Sp.z o.0.-
»~Uwazam, ze wraz ze wzrostem zainteresowania

zdrowym trybem zycia i aktywnoscia sportowa,
bedzie rést segment napojéw izotonicznych”.

Zdaniem Iwony Jacaszek z Coca-Coli, nadal
beda to kategorie najszybciej rosnace katego-
rii wéréd napojoéw bezalkoholowych. Jednakze
w zwiazku z kryzysem finansowym i znacznym
spowolnieniem wzrostu gospodarki z pewno-
$cig nastapi spowolnienie ich tempa wzrostu,
jednak w tej chwili trudno przewidzie¢, w jakiej
skali.

Wsréd polskich konsumentéw coraz bardziej
popularny staje sie trend ,health and wellness”
- konsumenci starajg sie prowadzi¢ bardziej
aktywny styl zycia, uprawiajac sporty, ¢wiczac
rekreacyjne, czy w coraz bardziej popularnych
centrach fitness. W zwiazku z tym rozwijac sie
bedzie sprzedaz napojow specjalnego przezna-
czenia, m.in. napojéw sportowych, ktére stuza
szybkiemu nawadnianiu organizmu w trakcie
wysitku fizycznego. W ciagu najblizszych kil-
ku lat mozemy spodziewac¢ sie rozwoju tych
kategorii oraz systematycznego wzbogacania
produktéw funkcjonalnych w witaminy, mine-
raty oraz réznego rodzaju wartosci odzywcze
utrzymujace i wzbogacajace wydolnos¢ fizycz-
na oraz psychiczng ludzkiego organizmu.

Tomasz Masal
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,Wino jest najpotezniejsze sposréd napojow, najsmaczniejsze
sposrod lekarstw i najprzyjemniejsze sposrdd potraw” - Plutarch

ino towarzyszy ludziom od cza-
sOw starozytnych i bylo zaréwno
elementem codziennej diety, jak
i uroczystosci religijnych. Mito$ni-
cy wina mawiaja: picie wina - to zycie, degusta-
cja wina - to nauka, rozmowa o winie - to sztu-
ka. Funkcjonuje nawet powiedzenie dotyczace
wina, a mianowicie - ,powiedz mi jakie wino pi-
jesz, a powiem ci kim jestes” Niektdrzy mawiaja,
Ze picie wina jest doswiadczeniem mistycznym.
Chodzi im zapewne o caty rytuat smakowania,
wachania i ogladania wina. Won wina, kolor, czy
sposéb rozchodzenia sie ptynu po szkle maja
wplyw na walory smakowe trunku.

Jest to jedyny alkohol, ktéry pomaga (oczywi-
$cie w odpowiednich proporcjach) w wielu do-
legliwosciach. Wiadomo o dobroczynnych dla
zdrowia efektach picia wina, zwtaszcza czerwo-
nego. Systematyczne spozywanie niewielkich
ilosci pomaga zachowa¢ dobrg forme, zmniej-
szajac ryzyko choroby wiencowej, nadcisnienia,
udaru moézgu, czy zawatu. Ten dobroczynny
wptyw alkoholu na zdrowie nazywany jest fran-
cuskim paradoksem. Ma on swoje zZrédto mie-
dzy innymi w odwiecznym zwyczaju picia do-
brego wina w umiarkowanych ilosciach i przy
zachowaniu zasad kultury picia.,,Umiarkowane
ilosci” w Europie oznaczajg spozycie 3-4 kielisz-
kéw dziennie dla mezczyzn i 2-3 dla kobiet.
Picie wina w obecnych czasach nie jest juz prze-
jawem snobizmu. Dzi$ jest to Swiadomos¢ zdro-
wia i smaku.
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Najwazniejszymi geograficznie obszarami pro-
dukcji win na swiecie sg: Francja, Wtochy, Hisz-
pania i Portugalia, Niemcy, Szwajcaria, Butgaria,
Wegry. Do tych regiondw zalicza sie takze tzw.
nowy $wiat, czyli Kalifornie, Ameryke Potudnio-
wa, Australie oraz Nowa Zelandie. Winnice i pro-
ducentéw win mozna znalez¢ takze w Polsce.

Wiasciwy dobor

Znawcy wina stanowczo zaznaczajy, ze musi
ono harmonizowac z potrawa z jaka jest poda-
wane. Istnieje kilka zasad doboru win do po-
traw, cho¢ obecnie s3 one mniej restrykcyjnie
przestrzegane. Niektérzy twierdzg nawet, ze
nalezy pi¢ takie wino jakie nam smakuje i nie
przejmowac sie odgdrnymi regutami.

Poczatkujacym moze jednak pomac kilka ogél-
nych zasad komponowania wina z jedzeniem.

Do ryb, owocéw morza, biatych mies, wedlin
i delikatnych seréw podaje sie wina wytrawne
biate i rézowe. Biate wina podaje sie tez jako
aperitify, czyli przed positkiem. Do ryb smazo-
nych lub w sosie, czerwonych mies, wedlin i de-
likatnych seréw dobiera sie lekkie wina czerwo-
ne, mtode. Ciezsze, wytrawne wina komponujg
sie z czerwonymi miesami i dziczyzng, a takze
do ostrzejszych, fermentujacych seréw oraz
dan z grzybéw. Zaréwno czerwone, jak i biate
wino wytrawne mozna zastapi¢ wytrawnym
winem rézowym. Wina pétstodkie i stodkie pa-

suja nie tylko do deserow, ale takze do niekto-
rych ryb oraz potraw z gesich watrébek. Wina
musujace mozna natomiast podawac przy
specjalnych okazjach same czy jako ape-
ritify. Jedna z zasad moéwi, ze tzw. bogate
wina podaje sie do dan prostszych, natomiast
wina okre$lane jako proste i niezbyt bogate to-
warzyszy¢ powinny daniom wyrafinowanym.
Pamietac trzeba, ze za bardzo nieeleganckie
uwaza sie podawanie wina i wodki, co wyjasnic¢
mozna chociazby tym, ze duza zawarto$¢ alko-
holu w wodce zaktéca efekty smakowe, jakie
mozna uzyskac przez wiasciwe dobranie wina
do potrawy. Ewentualnie wédke mozna podac
po skoriczonym positku, tak jak pije sie na przy-
ktad koniak. Niedopuszczalne jest rownoczesne
picie wina i piwa.

W sklepach jest w czym wybiera¢. Na poétkach
wida¢ réznorodnos¢ win, pochodzacych z réz-
nych zakatkow $wiata, o réznym kolorze i sma-
ku, dlatego kazdy z cata pewnoscia znajdzie co$
dla siebie, bo wielo$¢ gatunkdw i rodzajow win
jestimponujaca.

Klasyfikacja

Wiasciwy podziat win (klasyfikacja) jest bardzo
skomplikowany i zalezy od tego, jakie cechy
wina, zostaja wziete za pod uwage przy tym
podziale. Ponizej przedstawione zostato kilka
takich podziatéw, ze wzgledu na rézne czynni-
ki.
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Sposéb konsumpgji

W zaleznosci od sposobu konsumpcji rozréznia

sie wina:

. stotowe, spozywane podczas jedzenia; sg
to wina wytrawne i pétwytrawne;
deserowe, podawane po jedzeniu, do ciast
i deseru; sa to wina stodkie i potstodkie;
likierowe, spozywane jak deserowe; sa to
wina mocne i bardzo stodkie, o duzej za-
wartosci ekstraktu, tzw. ciezkie;

Barwa wina

W zaleznosci od barwy rozréznia sie wina:

. biate, o barwie od jasnozoéttej, poprzez z6t-
ta do brazowej;
czerwone, o barwie od jasnoczerwonej
do ciemnowisniowej z odcieniem fioleto-
wym;
rézowe.

Zawartos¢ cukru

W zaleznosci od zawartosci cukru wina dzielg
NENER
wytrawne, o zawartosci cukru do 1,5%;
poétwytrawne, o zawartosci cukru od 2 do
4%;
potstodkie, o zawartosci cukru od 4,5 do
7,5%;
stodkie i bardzo stodkie, zawierajace od
8 do 16% cukru.

Zawartosc alkoholu (czyli moc wina)

W zaleznosci od zawartosci alkoholu wina dzieli
sie na:
lekkie (stabe), zawierajace do 10% obj. al-
koholu;
$redniej mocy, zawierajace 10 do 14% obj.
alkoholu;
mocne, zawierajace 14 do 18% obj. alko-
holu;
wzmocnione lub alkoholizowane, zawiera-
jace powyzej 18% obj. alkoholu; s3 to wina
przewaznie sporzadzane w domu.

Konsumenci przy wyborze wina kieruja sie jesz-
cze kilkoma innymi kryteriami.

Jednym z nich jest walor smakowy. Jedni lubiag
wina stodkie lub pétstodkie, inni wytrawne
i potwytrawne. Waznym kryterium jest réwniez
argument cenowy. Kolejnym kryterium jest ja-
kos¢, bo konsumentowi zalezy na optymalnej
relacji cena/jakos¢ wina. Przyktadamy réwniez
wage do kraju pochodzenia.

Co pija Polacy?

Wraz z ogdlng tendencjg zwiekszania kon-
sumpdji niskoprocentowych alkoholi, zmieniajg
sie upodobania konsumentéw. Rosnie popular-
no$¢ win jakosciowych. Zauwazalny jest row-
niez wzrost sprzedazy win wytrawnych
i potwytrawnych. Ponadto, konsumenci chet-
niej siegaja po inne produkty winiarskie — bran-
dy, porto, cherry, miody pitne.
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Nalezy réwniez podkresli¢, ze w zwigzku z pod-
wyzszajacym sie standardem zycia, nastapita
istotna zmiana w wyborze win, jezeli chodzi
o ich cene. Tanie wina sg rzadziej kupowane,
klient preferuje produkty ze sredniej pétki ce-
nowej (10-30 zt za butelke), coraz czesiciej siega
rowniez po wina z wyzszej pétki cenowej (po-
nad 30 z}).

Statystyki wskazuja, ze Polacy pijg coraz mniej
wodki, w zamian za to pija wiecej wina. Wzrost
sprzedazy tego trunku w 2007 roku wyno-
sit 15%. Jak podaja dane Nielsena, w okresie
pazdziernik'07 - wrzesie’'08 udziaty ilosciowe
sprzedazy wina w catym rynku alkoholowym
ksztattowaty sie na poziomie 3,3%, natomiast
udziaty wartosciowe — na poziomie 6,2%, co
przektada sie na ponad 953 min ztotych. Daje
im to trzecig pozycje w alkoholowym rankingu
sprzedazy.

Wedtug Nielsena sprzedaz produktéw z tej ka-
tegorii zlokalizowana jest przede wszystkim
w handlu nowoczesnym (supermarkety i hi-
permarkety), gdzie wybor jest dos¢ duzy i stale
ro$nie. W okresie pazdziernik'07 — wrzesier’'08
wino kupowane byto najczesciej w supermar-
ketach (28,9%). Napoje te dobrze sprzedaja
sie rébwniez w $rednich sklepach spozywczych
(20,7%) oraz hipermarketach (19,9%). Mate
sklepy spozywcze uzyskaty 11,5% w ujeciu war-
tosciowym, za$ specjalistyczne sklepy winno
- cukiernicze - 9,9%.

Wina sprzedaje sie rowniez w hotelach, restau-
racjach oraz na stacjach benzynowych.

Rosnaca popularnos¢

Kultura picia wina w Polsce jest jeszcze w po-
wijakach, ale prognozy s optymistyczne. Pol-
scy konsumenci coraz czesciej siegajg po ten
trunek, prébuja nowych smakéw, lubig tez
eksperymentowad. Dostrzegajg réwniez zale-
ty picia wina, dlatego liczba mito$nikéw tego
trunku rosnie systematycznie. Polacy staraja sie
doksztatca¢, jesli chodzi o wiedze o winie. Coraz
wiecej podrdézuja, poznajg inne kultury, oby-
czaje, a przy okazji nowe smaki. Bo jak inaczej
poznac wino nie probujac jego wielu smakdw
i rodzajow? Kazda podroéz za granice to przeciez
nowe wrazenia, doswiadczenia i przyjemnosci
zwigzane z produktami winiarskimi.

Powoli obalamy réwniez stereotyp, jaki kiedy$
funkcjonowat, a mianowicie, ze biate wino spo-
zywa sie tylko do seréw, a czerwone wytacznie
z dziczyzng i wotowing. Wino czesciej towarzy-
szy nam podczas spozywania positkdw, podczas
biesiadowania, na przyjeciach, co zwigzane jest
wiasnie ze zmiang kultury picia.

Kulture picia wina w Polsce szerzg rowniez zna-
ne nazwiska z kregu kultury. Osoby te poza sze-
rzeniem wiedzy o winie w mediach, czesto sami
zaktadaja sklepy z winami z catego $wiata, aby
w ten sposob przyblizy¢ osobom zaintereso-
wanym wszechstronnos¢ i réznorodnos¢, jaka
moze ten trunek reprezentowac. To wszystko
niesie za soba pozytywne myslenie na przy-
szto$¢ spozycia wina w Polsce.

Magdalena Niemyska
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Carlo Rossi Rosso Frescato

* Orzezwiajgce czerwone wino o potwytrawnym charakterze
* |dealnie dopasowane do preferencji polskich konsumentow!

* Nowosc¢ w kluczowym segmencie win czerwonych?

156% przebadanych konsumentow deklaruje zakup tego wina. Badanie konceptowe na grupie
200 o0sob pijacych wino, Research International, listopad 2007

2 Segment win czerwonych jest najbardziej cenionym przez Twoich Klientow i stanowi 67% win
stofowych: udziaf iloSciowy wina czerwonego w rynku win stoiowych
(grudmen 2008 - styczen 2009) wg Nielsen
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Jak na przestrzeni lat zmienia sie Swiadomos¢ konsumenta w za-
kresie spozywania win? Czy klienci lubig eksperymentowag, czy
raczej sa zachowawczy w doborze wina?

- Jest r6znie. Sa klienci, ktérzy jak sie przywiaza do jednej marki, to kupuja
ja caly czas, ale nalezg oni do zdecydowanej mniejszosci. Wigkszo$¢ ludzi
stara sie jednak poznawac ten $wiat. Zdecydowanie zwieksza sie liczba
0s0b, ktére chcag eksperymentowac.

Czy Panstwa klienci to stata grupa odbiorcza, czy raczej sie poszerza?

- Poszerza sie, mamy grupe klientéw, ktérzy od wielu lat u nas kupuja, na-
tomiast jest coraz wiecej ludzi, ktérzy gdzies o nas styszeli, czy dostrzegli,
ze chca cos lepszego niz to, co jest w hipermarkecie i sie do nas zgtaszaja.

Czesciej kupuja wina kobiety czy mezczyzni?
- Chyba jednak mezczyzni, ale ich przewaga jest raczej minimalna.
Jak prezentuje sie przedziat cenowy win dostepnych u Panstwa?

- W naszym sklepie przedziat cenowy wacha sie pomiedzy 20 zt a 40zt -
wina w takiej cenie to zdecydowana wiekszo$¢ naszego asortymentu
i taki jest tez charakter Winarium. Staramy sie przyzwyczaja¢ klienta do
»zycia z winem”. Nie chcemy, aby zakup wina wiazat sie tylko z wyjatko-
wymi okazjami, jak osiemnaste urodziny, czy chrzciny dziecka. Chcemy
uczy¢ ludzi obcowania z winem na co dzien.

Czy istnieja sztywne reguly przydziatu konkretnego wina do
konkretnej potrawy?

- Jest taka tradycyjna szkota, ktora okresla, jakie wina podaje sie do czego,
ale powoli odchodzi w niepamie¢. Najwazniejsze jest to, aby wszystko do
siebie pasowato. Bez takiego sztywnego rozréznienia, ze do tej potrawy
musi by¢ czerwone, a do innej biate wino mozna dobra¢ odpowiedni ro-
dzaj indywidualnie do swojego podniebienia np. intensywne wino biate
mozna zastapi¢ winem czerwonym i tez bedzie pasowato. Duzy wptyw
ma na to fakt, ze Polacy duzo podrézuja, a swiat przyblizyt sie jeszcze
bardziej. Dodatkowo uczestnictwo w strefie Schengen sprawia, ze ludzie
podrézujg po Europie bez wiekszych probleméw. Wyréwnaty sie réwniez
ceny, jesli chodzi o turystyczne wyjazdy zagraniczne np. wakacje w Gregji
nie sg juz takie niedostepne jak kiedys. Ludzie jezdzg i widzg, ze tam sie
pije wino codziennie do kolacji. Wracaja do Polski i probuja wnies¢ w zy-
cie podobne przyzwyczajenia.
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Czym jest picie wina? Czy to tylko moda, czy moze cos wiecej?

- Picie wina to nie tylko moda, to takze efekt podpatrzenia tego za grani-
ca, chociaz trzeba przyzna¢, ze moda pewnie ma na to jakis wptyw. Wy-
starczy, ze w jakims serialu zostanie to pokazane. Wazne jest jeszcze to,
ze istnieje réznica w ilosci spozywanego wina w Polsce, np. w Warszawie
spozywa sie zupetnie inne ilosci tego trunku, niz na tzw. prowingcji. Tam
jeszcze wino jest zupetnie czym$ egzotycznym, a ten rozdzwiek jest cia-
gle wyrazny.

Ktore wina z Panstwa oferty sprzedaja sie najlepiej?

- W sklepach takich jak nasz najlepiej sprzedaja sie wina czerwone, gdyz
czerwone wina okazuja sie tatwiejsze”. Czerwone wino jest mato cierpkie,
z wyraznym smakiem. Dzieki temu, Zze majg wiecej smakéw i aromatow,
fatwiej klientowi zacza¢ je rozpoznawac. Wiasnie dlatego czerwone wina
sg nazywane ,fatwiejszymi” - do poczucia dla poczatkujacych. Biate wino
jest delikatniejsze, dlatego tez wymagaja na poczatku wiecej uwagi.

Jak mozna wedtug Pana podzieli¢ wina?

- My uzywamy klasyfikacji oryginalnych, z krajow, z ktérych te wina po-
chodza. Nie wpasowujemy ich w zaden polski ogdlny system, bo takiego
tez nie ma.

Generalnie wina mozemy podzieli¢ na mtode, ktére sie pije w miare szyb-
ko po zabutelkowaniu, wina starsze, ktére sg wypuszczane na ry-
nek z pewnym opdznieniem. (dojrzewajg w debowych beczkach), oraz
na wina takie juz naprawde z wyzszej poétki, ktére sg kupowane przede
wszystkim przez znawcéw wina i kolekcjoneréw.

Czy mozna zauwazy¢ zjawisko przejsciowej mody na konkretny
rodzaj wina?

- Owszem, mozna zauwazy¢ tendencje wzrostowa. Przyktadem byty np.
lata dziewiecdziesiate, w ktérych nastapita eksplozja popularnosci win
chilijskich, australijskich - takich win nowoswiatowych, z konkretnym
stylem, bardzo ciezkich i esencjonalnych. Po pewnym czasie znudzity sie
one konsumentom i zaczeto poszukiwac czego$ bardziej subtelnego. Tu-
taj warto podkresli¢, ze wiecej subtelno$ci mozna odnalez¢ wtasnie
w winach europejskich, wysublimowanych.

Czy mozna zauwazy¢ zaleznos¢ wiekowa Panstwa klientow?

- Generalnie mtodszych oraz w $rednim wieku jest najwiecej, ale oczy-
wiscie starsi ludzie tez przychodza. Mtodsi sg bardziej otwarci na rézne
nowosci, ale to wcale nie wyklucza oséb starszych.

Czy macie Panstwo klientéw, ktérzy przeszli edukacje wina
w Panstwa sklepie?

- Tak, i jest to bardzo mite. Przychodzg do nas ludzie, ktérzy sg bardzo
ciekawi i chcg na temat wina porozmawia¢, ale jest to bardzo obszerny
temat, o ktérym mozna rozmawiac godzinami... Jesli chodzi o swiat win,
to samych szczepdw jest kilka tysiecy, oczywiscie czes¢ z nich wystepuje
tylko w jakiejs mitologii, ale...

Jeszcze kilka lat temu, byly trudnosci w dostepie do fachowej
literatury dotyczacej win. Prosze powiedzie¢, jak to sie obecnie
ksztattuje na polskim rynku wydawniczym?

- Na rynku obecne sg gtéwnie ttumaczenia zagranicznych ksigzek, ale
polscy pisarze tez juz maja swoje ciekawe publikacje. Przyktadem moga
by¢ Panowie: Marek Bienczyk i Wojciech Borikowski, ktérzy regularnie
co dwa lata wydajg przewodnik po winach Europy, ktéry jest ogromnym
kompendium wiedzy na ten temat i prezentuje naprawde bardzo wysoki
i europejski poziom.

Dziekuje za rozmowe.
Magdalena Niemyska



Renault
Kangoo
Express

Renault Kangoo po raz pierwszy ukazat sie w grudniu 1997 roku
i bardzo szybko zdobyt uznanie w segmencie matych aut osobowo-
dostawczych. Kolejna wersja ,Kangura” pojawita sie na rynku
w 2003 roku, a od kornica 2007 dostepna jest trzecia generacja tego
popularnego dostawczaka.

Obecnie oferowany jest w dwdch odmianach nadwoziowych -
piecioosobowej (kombivan) oraz dwuosobowego furgonu, ktoére
sprzedawane jest pod nazwa Renault Kangoo Express.

Juz od poczatku swojego istnienia na rynku, model ten posiadat
bardzo ciekawa i niepowtarzalna stylistyke nadwozia, ktéra jednym
sie podobata, a innym nie. Nowe Kangoo Express roézni sie nieco od
swojego poprzednika, ale zarys sylwetki nawigzuje do poprzednich
wersji. Dzieki duzym, wysoko umieszczonym reflektorom i zakrytej
atrapie silnika, zyskuje nowoczesny i ,mocny” wyglad. Nowy
,Kangur” zyskat réwniez na wymiarach - standardowa wersja ma
teraz dtugos¢ 421cm. Uzytkownik ma do dyspozycji przestrzen
tadunkowa o dtugosci 173 cm, liczac od przegrody umieszczonej za
siedzeniami, szerokos$¢ miedzy nadkolami réwng 121 cm i pojemnos¢
od 3 do 3,5 m.3, co pozwala na spokojne przewiezienie europalety.
Zatadunek towaréw utatwiag tylne drzwi otwierane do konta 180
stopni i opcjonalne boczne drzwi odsuwane do tytu. tadownos¢
w standardowej odmianie wynosi 650 kg, ale mozna ja zwiekszy¢ do
opcjonalnych 800 kg.

Whnetrze Renault Kangoo Express 1,5dci w wersji Pack Clim, ktéry
otrzymalismy do testow redakcyjnych, urzadzone byto funkcjonalnie
i zarazem nowoczesnie. Nowe Kangoo oferuje swoim uzytkownikom
duzo praktycznych schowkoéw, w ktérych bez problemu pomiescimy
nie tylko potrzebne dokumenty formatu A4 (np. w desce rozdzielczej),
ale nawet notebooka (duzy, zamykany schowek o pojemnosci 15I).
Do dyspozycji jest jeszcze duzy schowek nad przednia szyba, kolejny
- zamykany, umieszczony pomiedzy fotelami oraz praktyczne
uchwyty na napoje. Dzwignia zmiany biegdéw zostata
umieszczona w $rodkowej czedci deski rozdzielczej, dzieki czemu
wszystkie przyciski na konsoli sg zawsze pod reka. Za sprawg duzej
szyby przedniej i wysokiej pozycji foteli Nowe Kangoo Express
zapewnia bardzo dobrg widoczno$¢. Fotele sg dosy¢ wygodneidobrze
trzymaja zaréwno kierowce, jak i pasazera w zakretach, a przestrzen
zaréwno dla osoby prowadzacej auto, jak i nim podrézujacej jest
naprawde duza i poréwnywalna jest z autami osobowymi.

Catos$¢ wnetrza pojazdu wykonana jest z dobrej jakos$ci materiatéw,
chociaz minusem jest stabe jego wyttumienie, co przy wiekszych
predkosciach moze nieco przeszkadza¢ w komforcie jazdy.

Konstruktorzy nie zapomnieli o réznych pomystowych i praktycznych
rozwigzaniach utatwiajacych codzienng prace. Za oparciami foteli
znajduje sie ruchoma siatka (lub inny rodzaj przegrody) oddzielajaca
przestrzen fadunkowa od osobowej. Dzieki mozliwosci ztozenia

Auto - Test

o

Tomasz Masal - redaktor magazynu HURT & DETAL
przed testowanym Renault Kangoo ;

fotela pasazera zyskamy dodatkowe 0,5 m3 dodatkowej powierzchni
tadunkowej i szanse na przewiezienie przedmiotéw o dtugosci
nawet 2,5 m. We wnetrzu testowanego ,Kangura” nie zabrakto takze
dodatkowych uchwytéw pozwalajacych na bezpieczne mocowanie
przewozonego fadunku.

Zdjecia wykonane przez redakcje

Do testéw redakcyjnych otrzymalismy model wyposazony
w wysokoprezng jednostke napedowa o pojemnosci 1461ccm
i mocy 85KM oraz 5 biegowga, manualna skrzynie biegéw. W ofercie
Renault Polska znajduja sie ponadto dwa diesle 1.5 dCi dostepne
w wersji 70 KM i 105 KM, oraz jeden silnik benzynowy o pojemnosci
1.6l. 16V i mocy 105 KM. Wspomniane juz 85KM prezentowanego
modelu pozwala na jego rozpedzenie do setki w ok. 16 sekund
i uzyskanie predkosci maksymalnej ok. 160 km/h. Nie sa to moze
nadzwyczajne osiagi, ale jak na mate auto dostawcze jest to naprawde
znosny wynik. Wielkim plusem tego niezbyt dynamicznego silnika
jestjego spalanie.W cyklu miejskim nie przekroczyto ono 6,01/100km,
co na warszawskie warunki jest wynikiem ponadprzecietnym.
Podczas testdbw poza miastem spalanie spadio do mniej niz
5,01/100km, natomiast w cyklu mieszanym wyniosto 5,4l na kazde
100 km. Nowe Kangoo Express zaprojektowane zostato na nowej
ptycie podtogowej (bazujacej na podwoziu z Scénica), dzieki czemu
zapewnia mu bardzo dobra przyczepnosc i trzymanie sie drogi
w zakretach.

Cena najtanszej wersji Nowego Kangoo Express z silnikiem
1,5 dci o0 mocy 70KM w pakiecie Komfort to ok. 59.000 zt brutto.
Prezentowany w tescie redakcyjnym model z 85 konnym silnikiem
jestniewatpliwie dobra propozycja dla oséb cenigcych sobie zarazem
funkcjonalnos¢, jak i oszczednos¢. Za wiasnie taki model kupiony
wraz z pakietem Pack Clim przyjdzie nam zapfaci¢ ok. 67.000 zt.

Tomasz Masal

SN HURT & DETAL



Logistyka

Dzieki technologii hybrydowej:
palety ida w gore, a koszty w dot.
Firma STILL prezentuje po raz pierwszy

woézek widtowy RX 70 z napedem gazo-
wym i wysokopreznym z programem
oszczedzania energii Blue-Q.

owa seria wozkéw widtowych znape-

dem gazowym i wysokopreznym RX

70 o udzwigu od 1,6 do 2,0 t, wyzna-

cza standardy w zakresie wydajnosci
oraz odpowiedzialnosci za srodowisko natu-
ralne. Wedtug wytycznych Zwigzku Inzynieréw
Niemieckich (VDI) 2198, model RX 70 zuzywa
w cyklu roboczym zaledwie 2 litry oleju nape-
dowego na godzing, co czyni go najoszczed-
niejszym w swojej klasie. RX 70-16/18/20 to
pierwsze wozki widtowe z napedem gazowym
i wysokopreznym, wyposazone w program
oszczedzania energii Blue-Q firmy STILL, dzie-
ki ktéremu réwniez operator moze Swiadomie
redukowac jej zuzycie. Oprécz bardzo niskiego
zuzycia mozna dodatkowo zaoszczedzi¢ do 10
procent energii. R6znice w zuzyciu w stosunku
do konkurencyjnych produktéw, wynoszace do
jednego litra, oznaczaja oszczednos¢ okoto 18
000 zt na przestrzeni pieciu lat (cena w zt/litr x
1000 roboczogodzin/rok x 5 lat).

Wydajnosé napedu

Niskie zuzycie energii jest wynikiem wielu roz-
wigzan. Najwazniejszym z nich jest naped spa-
linowo-elektryczny, ztozony z komponentéw
technologii hybrydowej. Przysztosciowy uktad
napedowy sktada sie z silnika spalinowego
napedzajacego generator, jednostki sterujacej
i silnika elektrycznego. Moc jest bezdotykowo
przekazywana sita elektromagnetyczng, co ob-
niza koszty paliwa oraz nakfady serwisowe.

—
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Uktad sterowania charakterystyka silnika marki
VW oraz dwuobwodowa pompa hydrauliczna
redukuja zuzycie tak samo, jak inteligentny sys-
tem zarzadzania napedem: RX 70 obniza pred-
kos¢ obrotowa silnika spalinowego w zaleznosci
od sytuacji podczas jazdy, dazac do najbardziej
ekonomicznego poziomu — podobnie jak dzie-
je sie podczas jazdy samochodem na 6. biegu.
Pozytywny efekt uboczny: woézek jest jeszcze
bardziej ekologiczny i ciszej pracuje.

Do ciezkich zadan w ciasnych
przestrzeniach

Nowe RX 70-16/18/20 - to takze najbardziej
kompaktowe woézki widtowe w swojej klasie.
Sa zwrotne i nadaja sie przede wszystkim do
skomplikowanych zadan intralogistycznych
w ciasnych przestrzeniach oraz w trudnych
warunkach zewnetrznych lub wewnatrz po-
mieszczen, np. podczas zatadunku i roztadunku
samochoddw ciezarowych.

Woézek widtowy RX 70 mozna indywidualnie
dostosowa¢ do wymagan réznych branz.
W handlu materiatami budowlanymi, spedy-
cjach czy w magazynach, nowe wézki widtowe
wszedzie sprawuja sie doskonale; bez wzgledu
na zimno, wilgo¢, zanieczyszczenia lub kurz.

Zawsze dostepne, gdy sa potrzebne. Umozli-
wiajg to hermetycznie zamkniete komponenty

napedu, bezobstugowy hamulec wieloptytko-
wy zanurzony w oleju, napedzany hydraulicznie
wentylator oraz chtodnica o duzej wydajnosci.

Réwniez z uwagi na wydajnos¢ firma Still wy-
raznie ulepszyta koncepcje konserwacji mode-
lu RX 70 w stosunku do poprzednikéw: okresy
miedzykonserwacyjne udato sie wydtuzy¢
z 500 do 1000 roboczogodzin. Olej silnikowy
oraz filtr oleju musza by¢ wymieniane dwukrot-
nie rzadziej.

Hamulec elektryczny zatrzymuje wézek widto-
Wy, nie zuzywajac sie.

Podsumowujac: koszty konserwacji maleja,
a dostepnos¢ wozka widtowego wzrasta.

Katarzyna Brzostowska




Flota Wynajmu STILL jest odpowiedzia na Twoje najwyzsze
wymagania. To alternatywne rozwigzanie dla Twojego magazynu.

STILL Polska Sp. z 0.0. Dziat Wynajmu
Tel.: +48 61 668 61 78

+48 22 752 29 00 w. 120, 121
Tel. kom.: +48 608 522 078

+48 604 780 313

+48 600 420 432

wynajem@still.pl, www.still.pl
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Myslisz majéwka
— moéwisz grochéwka!

Wiosna to czas, w ktérym planujemy wyjazdy
i pikniki na tonie natury. Majowe weekendy
sg okazja do rodzinnych wedréwek i krétkich
podrézy. Ten czas mozemy wykorzystac, zeby
zje$¢ wspdlnie positek, a przy tej okazji podzieli¢
sie przezyciami i emocjami z catego aktywnego
dnia. Bo przeciez, jak moéwi Knorr w swojej
kampanii: ,Kazdy positek, to okazja" Aby
zapewnié¢organizmowizapas potrzebnejenergii,
Knorr proponuje goraca zupe grochowa, ktérag
przyrzadzisz na bazie Bulionu na wedzonym
boczku Knorr. Sugerowana cena opakowania
Bulionu na wedzonym boczku Knorr (60g) to:
1,72 zt. www.KNORR.p!

Kunszt i doswiadczenie wioskiej firmy Costa d'Oro sprawity, ze uznany i ce-
niony olej z pestek winogron doczekat sie jeszcze lepszej , nowej formuty
- formuty,active Line,.Wzbogacenie oleju winogronowego cennymi skfad-
nikami zawartymi w olejach: ryzowym, kukurydzianym , z kanoli i sezamo-
wym doprowadzito do uzyskania doskonale zbilansowanego oleju — Olisa-
na Omega 3-6. Ten olej to bogate zrédto antyoksydantéw, witamin i niena-
syconych kwaséw ttuszczowych Omega 3 i 6 niezbednych do utrzymania
odpowiedniego poziomu cholesterolu oraz prawidtowego funkcjonowania
uktadu immunologicznego i nerwowego. Organizm cztowieka sam nie pro-
dukuje 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 wyso-
kiej temperaturze dymienia jest niezastapiony podczas smazenia, pieczenia
i grillowania. Polecany jest takze do safatek, pizzy, soséw i zup.

Olisana 0,5L - op. zbiorcze 12 szt

Olisana 1L - op. zbiorcze 12 szt.

Importer i dystrybutor: Italmex Warszawa Sp. z o.o.

Nowe przygody z krélikiem Quiky

Ktéz nie zna i nie lubi szalonego krélika Quiky marki NESQUIK? To on
bawi i usmiecha sie do dzieci z pudetek kakao, lodéw, ptatkéw sniada-
niowych i batonéw zbozowych. Od kwietnia Nestlé oferuje nowy pro-
dukt z wizerunkiem dobrze znanego krélika - mleczny wafelek NESQU-
IK.

Nowy produkt Nestlé to mleczna przekaska skierowana specjalnie do
dzieci i ich rodzicéw. Wafelek NESQUIK to unikalne potaczenie delikat-
nego wafla z puszystym, mlecznym kremem, a cato$¢ otula pyszna,
mleczna czekolada.

Wszystkie produkty marki NESQUIK powstaja z najwyzszej jakosci
sktadnikow, dzieki czemu ciesza sie duzym zaufaniem rodzicow. Marka
ta jest takze bardzo lubiana przez dzieci - nie tylko za smak, ale i za cha-
rakterystyczng posta¢ zabawnego krélika. Na nowych opakowaniach
wafli NESQUIK kroliczek Quiky uwieczniony zostat w trzech, radosnych
pozach. Nowy wafelek NESQUIK o wadze 20g wejdzie do sprzedazy 13
kwietnia br. Sugerowana cena na pétce to 0,79 zt.

www.NESTLE.pl
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Zaktady Miesne “Emeat-tukow” S.A. nagrodzone
Ztotym Laurem Konsumenta 2007 i 2008
w kategorii Konserwy Miesne.

Od ponad 35 lat dbamy o to,
aby nasze produkty byty
zdrowe, bezpieczne oraz
charakteryzowaty sie
najwyzszg jakoscia.

—
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CARNI LINE AQUA™
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CARNI LINE AQUA™ to napdj dla sportowcédw i oséb aktywnych rEy :
fizycznie, korzystajacych z réznych form aktywnosci ruchowe;j. l"-‘"'mﬂm 2000
Zawiera uznana w $wiecie farmacji i popularng wsréd odchudzaczy Wil
L-karnityne (witamine Bt). Badania dowiodty, Zze L-karnityna
wyraznie wptywa na utrate zbednych kilograméw. To takze wysoka
dawka L-karnityny w jednej porcji — az 2000 mg! Taka dobowa
racja witaminy Bt sprawia, ze organizm intensywniej spala tkanke
thuszczowa, ktdra jest wykorzystana jako zrédto energii oraz lepie]
pracuje miesien sercowy, co sprzyja utrzymaniu wysokiej kondycji
fizycznej i ksztattowaniu zgrabnej sylwetki. CARNI LINE AQUA™ -
ZERO KALORII, ZERO CUKRU! Cena ok. 3,40 zt.
Dystrybutor: Nutrifarm Sp. z 0.0., www.NUTRIFARM.com.p!

—

THERM LINE® DRINK

THERM LINE® DRINK - to napdj termogeniczny wspomagajacy utrate zbednych kilograméw, polecany dla
0s6b o wolnej przemianie materii. Zawiera naturalne sktadniki, ktére w postaci ptynnej skutecznie wspomoga
odchudzanie, przyspieszajac spalanie ttuszczu.

Napdj oparty jest o innowacyjng termogeniczng formute spalajaca ttuszcz. Jej podstawe stanowig: SINETROL®
innowacyjny, opatentowany ekstrakt z owocéw czerwonych pomaranczy, grapefruitdow i cytruséw o
udowodnionej w badaniu klinicznym aktywnosci odchudzajacej oraz Therm Line Drink Thermogenic Formula:
ekstrakt zielonej herbaty SUNPHENON®, L-karnityna, L-tyrozyna, kofeina, chelat aminokwasowy chromu ALBION®
Chelavite® oraz witamina B6. Dawkowanie: w celu wspomagania odchudzania pi¢ 2 puszki dziennie, najlepiej 30
minut przed positkiem lub treningiem. Cena: 3,40zt. Dystrybutor: Nutrifarm Sp. z 0.0, www.NUTRIFARM.com.pl

Reklama
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63-460 Nowe Skalmierzyce - ul. Kaliska 44 - tel. +48 62 762 12 58 - fax. +48 62 762 14 04 - e-mail: lazur@lazur.pl WWW.laZUl‘.pl




Nowa Oferta E Sensitive

W marcu zostata wprowadzona do sprzedazy nowa oferta proszku do prania
i koncentratu do ptukania E Sensitive. Sktadaja sie na nig proszek do prania
w gramaturach 500g, 1.5kg, 3kg i 6kg oraz koncentrat do ptukania
w pojemnosciach 11i 2I. Oferta E Sensitive zostata stworzona specjalnie z mysla
o osobach o wrazliwej skérze i sktonnosciami do alergii. Oba produkty oparte sg
na fagodnej formule i posiadajg delikatna kompozycje zapachowa. Nie zawieraja
one barwnikéw i enzyméw mogacych podraznic¢ skére. Do proszku do prania
dodane zostaty ekstrakty z aloesu i rumianku znane ze swoich tagodzacych
wiasciwosci. Pozytywna opinia Centrum Zdrowia Dziecka przyznana obu
produktom jest dodatkowa gwarancjg ich bezpieczerstwa. Ceny obu produktéw
ustalone zostaty na tym samym poziomie co regularnych wariantéw proszku do
prania i koncentratu do ptukania E. www.PZCUSSONS.pl
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zawierajg unikalng kompozycje
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SlimFigura Age - nowy produkt Herbapol Lublin

Herbapol Lublin S.A. wprowadzit na rynek unikalna
serie  herbat wspomagajacych odchudzanie
SlimFigura Age przeznaczong dla kobiet w réznym
wieku, powyzej 20, 30 oraz 45 lat. Receptury herbat
opracowane przez specjalistow Herbapolu Lublin
we wspotpracy z dietetykami,  uwzgledniajg
zmiany zachodzace w metabolizmie kobiet wraz
z wiekiem. Kazde z opakowan herbaty SlimFigura
Age zawiera 20 wygodnych do zaparzania saszetek
o gramaturze 2 g. Kazda z saszetek zapakowana jest
w oddzielng kopertke, dzieki czemu odpowiednig
ilos¢ herbaty mozna zabra¢ ze soba do pracy czy
w podroz.

Herbata SlimFigura Age to suplement diety
dostepny w sklepach spozywczych i sklepach
zielarskich.

Sugerowana cena detaliczna za opakowanie
zawierajace 20 saszetek wynosi ok. 6,00 zt.
www.HERBAPOL.pl

Carlo Rossi Rosso Frescato

Od potowy marca na rynku polskim dostepne jest nowe delikatne,
czerwone wino o pétwytrawnym charakterze - Carlo Rossi Rosso Frescato.
Sposréd innych win czerwonych wyrdznia je wyrazisty aromat swiezych
owocdw oraz orzezwiajacy, pobudzajacy zmysty smak, ktéry ujawnia sie po
schtodzeniu. Wrazenie lekkiego musowania idealnie wspétgra z owocowa
nuta sprawiajac, ze jest to bardzo dobrze zbalansowane wino. Carlo Rossi
Rosso Frescato pasuje wysmienicie do kazdej okazji jako aperitif badz jako
dodatek do positku. Butelka Carlo Rossi Rosso Frescato posiada praktyczne
zamkniecie, ktére pozwala zachowac orzezwienie na dtuzej. W?& V(&W
Elegancka butelka o pojemnosci 75 cl i zawartosci alkoholu 9 % kosztuje C

okoto 20 zt. Dystrybucja: BOLS Sp. z 0.0. www.BOLS.pl ROASO FRESGATO

Informacja handlowa

Kolekcja win Medina Seleccion

Kolekcja win Medina Seleccion z bodegi Williams&Humbert, to
pofaczenie tradycyjnej Hiszpanii stynacej z produkgji oraz doskonatej
jakosci wina z nowoczesna, rozwinietg Hiszpanig otwartg na nowe
trendy w dziedzinie disignu i promocji wina. Pokrétce moéwiac:
produkt w koncepcie ,Nowe Wino” ze,Starego Swiata”.

Kolekcja Medina sktada sie z pieciu wyjatkowych win szczepowych
z najpopularniejszych szczepéw winnych:

{Q‘\ - Medina - Tempanillo - gtéwne grono hiszpanskie i podstawa

R . hiszpanskiego winiarstwa. Medina - Shiraz - szczep pochodzacy

MEDIN MEDIN A MEDIN z Bliskiego Wschodu, obecnie uprawiamy w réznych regionach
i Swiata.

Medina - Cabernet Sauvignion. Medina - Cabernet Sauvignion
,Rozowe"- najbardziej popularny szczep czerwony winny, uprawiany
w réznych krainach winnych na catym swiecie. Medina — Palomino
,Biate”- bardzo popularny w Hiszpanii szczep biatych winogron,
podstawowy szczep do produkcji hiszpanskiej sherry.

Wszystkie opatrzone nowoczesng szata graficznag, nawiazujaca do
hiszpanskiej sztuki srodziemnomorskiej. Etykiety réznig sie od siebie
kolorem w zaleznosci od proponowanego wina.

Informacja handlowa Importer: CMC Sp z 0.0., www.CMC-FOOD.pl
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Cygaretki Doublestix a’100

Cygaretka Doublestix w rozmiarze Panatella owinieta jest w homoge-
niczne liscie tytoniowe.

Cygaretki Doublestix sg pierwszym i jedynym produktem, ktéry moze
by¢ konsumowany na kilka sposobéw. Doublestix to 100 sztuk cygare-
tek typu A lub przecinajac 200 sztuk cygaretek typu B. Wybor sposobu
palenia nalezy do palacza. Doublestix jest dostepny w 2 smakach: Red
Silver i Yellow Silver. Cena juz od 7,70 zt za 20 sztuk cygaretek typu B.
Wytaczny dytrybutor: MARWIN, www.MARWIN.net.pl

Cygaro reczne Irene

Doskonate cygaro reczne Irene wyrdznia sie wyrafinowanga gtadkoscia
i delikatnie wyczuwalnym aromatem kawy. Smak jest przyjemnie zréw-
nowazony, a tyton zawsze dobrej jakosci. Prezentowane opakowanie za-
wiera 5 sztuk zafoliowanych cygar recznych.Kraj pochodzenia Meksyk.
Wktadka - 60% Cuarta Meksyk, 40% Morron Negro Meksyk. Zawijacz -
Morron Negro Meksyk. Pokrywa - Sumatra. Wykonanie - reczne. Smak
- $redni. Rozmiar: Irene a’5 - $r. 15 mm x dt. 150 mm (35,25" x 5 3/4). Wy-
faczny dytrybutor: MARWIN, www.MARWIN.net.pl

Informacja handlowa

Jogurty DAREK z dodatkiem witamin z Miekovity

Produkowane z najwyzszej jakosci mleka, sa niezwykle waznym
sktadnikiem diety, gdyz zawieraja zywe kultury bakterii jogurtowych,
dodatek witamin A i D3, stanowig cenne zrédfo biatka oraz wapnia.
Wapn jest budulcem kosci i zebdéw, dlatego tak istotna jest jego
odpowiednia ilos¢ w diecie, szczegélnie w procesie ksztattowania sie
tkanki kostnej u dzieci i mtodziezy, gdy kosci rosna i staja sie twardsze.
Wzbogacone w witaminy A i D3, majg dodatkowo dobroczynne dziatanie.
Witaminy sprzyjaja regeneracji komérek, tagodza stany zapalne skory.
Witamina A jest stymulatorem wzrostu i rozwoju mtodego organizmu
oraz petni wazng funkcje w procesie widzenia. Witamina D3 natomiast
pobudza wchtanianie wapnia i fosforu oraz zapobiega wydalaniu sie
tych pierwiastkdw z organizmu. Aby organizm moégt lepiej wchtaniac¢
witaminy zastosowano zwigkszong zawartos$¢ ttuszczu. Do wyboru cztery
smaki szczegélnie lubiane przez dzieci: bananowy, toffi, czekoladowy,
malinowy. www.MLEKOVITA.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 sg z maki zytniej razowej wraz z otrebami,
mielonej w tradycyjny sposdb na kamiennych zarnach.

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

Produkty sa dostepne w opakowaniach 400g.

www.BARTOLINI.com.pl
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EkoKsiggowy Zmywaka
podiogowy i

Nowe smaki salami z Pekpolu

Zaktady Miesne,Pekpol Ostroteka” powiekszaja portfolio
produktéw o nowe rodzaje salami :

«  zbiatym pieprzem,

«  zgorczyca i kminkiem,

«  wpomidorach,

«  bankietowe,

- salami wegierskie.

Smakosze jednej z najszlachetniejszych i najpopularniejszej
z kietbas majg do wyboru nowe smaki salami. Wszystkie rodza-
je wyprodukowane z najwyzszej jakosci miesa wieprzowego
z dodatkiem kardamonu oraz pieprzu naturalnego. Rodzaj
i wielko$¢ opakowania: woreczki perforowane, waga ok. 2,2
kg. Sugerowana cena: 23 zt. www.PEKPOL.pl

HURT & DETAL

Hypoalergiczne naturalne
srodki czystosci MyEcolife

My w MyEcolife wiemy, ze trudno uwierzy¢ w to, ze da sie posprzatac
kazda plame przy uzyciu jarzebiny! Ale my sprawdzilismy! Alkohol
z burakéw dezynfekuje i zabija bakterie, kwas cytrynowy i wyciag
z winogron doskonale usuwajg ttuszcz i osad, a palma kokosowa ma
dziatanie powierzchniowo czynne! To fakt! Czysty fakt!

To niezwykte ptyny - bez petrochemicznych srodkéw, syntetycznych
konserwantéw i barwnikéw! Nie uczulaja! A sprzataja doskonale!
Plyn do mycia naczyn EkoSzef Zmywaka - to roslinne srodki po-
wierzchniowo czynne anionowe i niejonowe oraz amfoteryczne wy-
ciagi z palmy kokosowej i kukurydzy. Naturalny, roslinny, hypoaler-
giczny!

EkoManager tazienkowy - to uniwersalny ptyn do tazienki, doczysci
wszystko! Gwarantujemy!

EkoDyrektor ds. ttustych - zwalczy nawet najtrudniejszy brud
w kuchni, a do tego bosko pachnie!

EkoKsiegowy podtogowy - dba o drewno, panele i ptytki, a pozera
kazdy brud!

Dyrektor Generalny ekoptyn uniwersalny - to specjalista od szyb-
kiego zaprowadzania naturalnego porzadku w catym domu.
Alergiom, swedzeniu, podraznieniom, uczuleniom,

zatruciom méwimy STOP!

www.MYECOLIFE.pl

Nowa linia
produktéw FIT’s

Firma KONPACK w kwietniu wprowadzi-
fa na polski rynek nowa linie produktéw
o nazwie FIT’s.

Wszystkie produkty pakowane sa w kar-
toniki o smuktej i ciekawej sylwetce.
Produkty z linii FIT's to:

Ryz biaty dtugoziarnisty 4x100g, Ryz
Korso 4x125g, Ryz parboiled 4x100g,
Ryz brazowy naturalny 4x100g, Ryz Ja-
Sminowy 4x80g, Ryz Basmati 4x80g,
Kasza jeczmienna wiejska 4x100g, Kasza
gryczana 4x100g, Kasza manna btyska-
wiczna 2509, Kuskus kaszka z pszenicy
250g, Pfatki ryzowe btyskawiczne 200g,
Soczewica zielona 4x100g.
www.KONPACK.pl




Nowy design opakowan
Goolman Premium
i Goolman Strong

Perta - Browary Lubelskie S.A. przygotowaty kolej-
ng zmiane w portfelu swoich marek. Po sukcesie
Perty Export i piwa Lubelskie, w potowie marca na
rynku zadebiutowata odswiezona linia opakowan
piwa Goolman Premium i Goolman Strong. Zasto-
sowanie charakterystycznej czcionki w logotypie
oraz ostre krawedzie w kolorach ztota i srebra spra-
wiajg, ze Goolman nabrat bardziej odwaznego a za
razem prestizowego wizerunku.

Nie zmienit sie brandclaim marki ,Poczuj smak
zwyciestwa” bezposrednio nawigzujacy do gtéw-
nych atrybutéw piwa Goolman: meskiego charak-
teru, wysokiej jakosci i przystepnej ceny.
www.PERLA.pl

Informacja handlowa

»,Dla Ciebie Mamo”
... stodki upominek od Wawel

26 maja kazdy, bez wzgledu na wiek, sktada zyczenia swojej
mamie, daje kwiaty lub inne prezenty. Jesli szukasz pomystu
na prezent, produkty Wawel moga by¢ stodka niespodzianka
dla twojej mamy. Na ten czas Wawel proponuje specjalng linie
produktoéw, ktére ostodza kazdej mamie ten wyjatkowy dzien.
W ofercie Wawel znajduja sie:

Czekoladki Koncertowe - bombonierke z nadziewanymi
czekoladkami  deserowymi o  smaku: pistacjowym,
czekoladowym, wisniowym, kakaowym z dodatkiem wafli, toffi
oraz adwokata (290g - ok. 15 zt),

Puszka Witrazowa z 24 czekoladkami nadziewanymi o smakach:
pistacjowym, czekoladowym, toffi i adwokata (240g — ok. 30 zt),
Puszka Piaseckiego z dwoma kilogramami najlepszych
produktéw Wawel: Kasztankami, Malaga, Butawka, Michatkami
i Mieszanka Krakowska (2kg — ok. 120 zt).

oL com ! Nowa odmieniona kolekcja Lenora - $wieze

ubrania az do nastepnego prania

Firma Procter and Gamble wprowadzita na rynek ptyn do ptukania
tkanin Lenor z rewolucyjng formufg zawierajaca mikrokapsutki
zapachu. Nowy Lenor jest pierwszym tego rodzaju produktem
na polskim rynku. Nowy Lenor zawiera specjalne mikrokapsutki,
w ktérych zamkniete zostaty substancje zapachowe. Dzigki
najnowoczesniejszej technologii nie pekajag one podczas prania,
tylko osadzajg sie miedzy wtéknami tkanin. Pod wptywem dotyku
mikrokapsutki pekaja, uwalniajac jednoczesnie $wiezy zapach,
ktéry utrzymuje sie az do nastepnego prania. Zmianie ulegto takze
opakowanie ptynu do ptukania Lenor. Nowy design podkresla
innowacje technologiczng zawarta w formule Lenora. Z kolei
ergonomiczny ksztatt butelki sprawia, ze jest ona wygodna w uzyciu,
zwilaszcza w przypadku korzystania z wiekszych, np. 2-litrowych
opakowan. Nowe opakowanie dotyczy wszystkich wariantéw
Lenora, zaréwno linii klasycznej jak i linii aromatherapy. Nowy Lenor
z mikrokapsutkami zapachu dostepny jest w trzech wariantach
linii klasycznej (Spring, Summer i Tropical) w nastepujacych
maksymalnych rekomendowanych cenach detalicznych: 1 litr: 8-9
zt, 2 litry: 14-15 zt. www.LENOR.pl
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SYOSS, nowa marka
kosmetykow do pielegnacji wiosow

SYOSS oferuje cztery linie kosmetykéw do pielegnacji wioséw:

Linia Syoss Shine Boost - zostata opracowana z myslg o wtosach zmeczonych,
3 tamliwych i bez potysku.
Linia Syoss Repair Therapy - wzmacnia wiosy suche i zniszczone, wygtadza je
i nadaje zdrowy potysk.
Linia SYOSS Volume Lift - dodaje sity i objetosci wtosom cienkim i delikatnym,
wzmacniajac je od samej nasady.
SYOSS Color Protect - dzieki, ktérym wiosy farbowane i rozjasniane
otrzymuja optymalng ochrone i pielegnacje.
Wszystkie kosmetyki SYOSS dostepne sg w sklepach i drogeriach na terenie
catego kraju. Cena produktow SYOSS:
Syoss Shine Boost Szampon, poj. 500 ml ok. 14,99 zt, Syoss Shine Boost
Balsam, poj. 500 ml, ok. 14,99 zI, Syoss Shine Boost Odzywka w spray’u
nadajaca potysk, poj. 200 ml ok. 14,99 zt.
Syoss Repair Therapy Szampon, poj. 500 ml ok. 14,99 zl, Syoss Repair
. Therapy Balsam, poj. 500 ml, ok. 14,99 zt, Syoss Repair Therapy Intensywna
B 4 2-minutowa maseczka, 200 ml ok. 14,99 zt.
Syoss Volume Lift Szampon, poj. 500 ml ok. 14,99 zt, Syoss Volume Lift
Balsam, poj. 500 ml, ok. 14,99 zt, Syoss Color Protect Szampon, poj. 500 ml
ok. 14,99 zt.
Syoss Color Protect Balsam, poj. 500 ml, ok. 14,99 zI, Syoss Color Protect
Intensywna 2-minutowa maseczka, 200 ml ok. 14,99 zt. www.HENKEL.pl
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Nowy wézek Still z inteligentnym
programem oszczedzania energii Blue Q

Firma STILL wprowadzita na rynek nowy typ wézka widtowego
z napedem hybrydowym o nazwie RX 70-16/20. W cyklu roboczym,
RX 70 potrzebuje jedynie 2 litry oleju napedowego na godzine - jest
tym samym najbardziej ekonomicznym wézkiem widtowym w swo-
jej klasie. Nowy woézek STILL seryjnie wyposazony zostat
W nowoczesny program oszczedzania energii Blue-Q. Dzieki temu
na redukcje zuzycia energii (nawet o 10%) ma wptyw takze sam ope-
rator. Wézek RX 70 o udzwigu od 1,6 do 2t. powstat z mysla o pracy
w ciasnych przestrzeniach i trudnych warunkach panujacych zaréw-
no wewnatrz jak i na zewnatrz pomieszczen. To idealna propozycja
m.in. dla firm zajmujacych sie np. handlem materiatami budowla-
nymi, spedycyjnych oraz pracy w magazynach. Jest bardzo tatwy w
obstudze, zwrotny i pozwala na wykonywanie operatorowi nawet
najbardziej skomplikowanych zadan intralogistycznych. Zapewnia
jednoczesnie bardzo dobrg widocznos¢, co potwierdzity specjalne
testy przeprowadzone wg procedur Niemieckiego Klubu Samocho-
dowego (ADAC). www.STILL.pl
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Dodaj gazu i zwieksz obroty!

Petnym gazem
po nagrody
Uruchom wyobraznie, tworz ciekawe

ekspozycje produktéw Primavera i wygrywaj nagrody.

Wysytaj zdjecia ekspozycji do Organizatora.

Co miesigc do wygrania:

ﬁ miejsce | — udziat w eliminacjach Rajdowych Mistrzostw Polski
i pilotowanie wicemistrza Polski Radka Typa;

% oraz 100 kompletéw gadzetow kibica rajdowego. ( 5 3 N
Réwnoczesnie startuje promocja konsumencka (BN =5
z ekscytujgcymi nagrodami oraz kampania w mediach, . = g% X
a to gwarantuje wieksze obroty. y G ¥
I e

Organizatorem jest: b&j Sp. z 0.0., ul. Krzycka 69, 53-019 Wroclaw; s =

na przesylce dopisz ,Pelnym gazem — sklep”. ‘_ : : r—73 ““——.E —@ —‘
Promocja trwa od 01.05. do 31.08.2009 r. — ‘. £, s :
Promocja obejmuje wszystkie produkty Primavera we wszystkich formatach. | & =11 pﬁ_{[‘ﬂem |
Szczegoly i regulamin promocji dostepny jest w siedzibie Organizatora l “W.E"'EE"?.‘ ¥ o'

‘ 3
i na stronie www.wodaprimavera.pl = “J @.m




APAP

TOWAREM

ROKU 2008!

W tegorocznej edycji konkursu "Towar Roku 2008"
APAP gtosami detalistow zwyciezyt w kategorii
"Leki bez recepty/suplementy diety". Dziekujemy za wyboér!

APAP. W trosce o Twoje zyski!

APAP, paracetamol 500 mg, tabletki powlekane. Wskazania: bole o roznej etiologii: glowy, miesni, zebdw, nerwobole, bole menstruacyjne; gorgczka, np.
w przebiegu przeziebienia lub grypy. Dawkowanie: dorosli: 1-2 tabl. 3-4 razy na dobg (maksymalnie 8 tabletek w ciggu doby); dzieci powyze| 12 lat:
1 tabletka 3 do 4 razy na dobe. Nalezy przestrzega¢ co najmniej 4 godzinnego odstepu pomiedzy kolejnymi dawkami. Przeciwwskazania: nadwrazliwosé
na ktorykolwiek skladnik preparatu; ciezka niewydolnosc watroby lub nerek, stosowanie inhibitorow MAO oraz okres do 2 tygodni po ich odstawieniu,
wrodzony niedobdér dehydrogenazy glukozo-6-fosforanowej i reduktazy methemoglobinowej. Nie nalezy stosowaé¢ u dzieci w wieku ponizej 12 lat.
Specjalne ostrzezenia i srodki ostroznosci dotyczgce stosowania: Lek zawiera paracetamol. Ze wzgledu na ryzyko przedawkowania nalezy sprawdzic
czy inne przyjmowane leki nie zawierajg paracetamolu. Stosowanie preparatu przez osoby z niewydolnoscig watroby, naduzywajgce alkoholu oraz
glodzone stwarza ryzyko uszkodzenia watroby. Ostroznie stosowac u osob z niewydolnoscig watroby, nerek, astmg oskrzelowg. W czasie przyjmowania
preparatu nie wolno pi¢ alkoholu. Dziatania niepozgdane: zaburzenia watroby i drog zélciowych: ostre uszkodzenie watroby wystepujace zwykle w wyniku
przedawkowania; zaburzenia zoladka i jelit: nudnosci, wymioty, zaburzenia trawienia; zaburzenia skory i tkanki podskarnej: pokrzywka, rumien, wysypka,
plamica barwnikowa; zaburzenia ukiadu immunologicznego: reakcje nadwrazliwosci na lek, wstrzas anafilaktyczny; zaburzenia krwi i uk1adu
chionnego: agranulocytoza, trombocytopenia. Nr pozwolenia MZ: R/2960. Lek dostepny bez recepty. Podmiot odpowiedzialny: US Pharmacia Sp. z 0.0.



