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Mamy APETYT NA WIEDZE

Co twierdzg nauvkowcy?

Wedtug miedzynarodowych
zalecen ekspertéow 30% dziennej
energii powinny dostarcza¢

nam ttuszcze. Z tego okoto 2/3
powinny stanowi¢ dobre ttuszcze.

Dobrze wiedzieé, ze. ..

Tluste, nie musi znaczy¢ niezdrowe.

Wiele styszymy o niezdrowym trybie zycia i w Slad za tym
o rosnqcej liczbie chordb cywilizacyjnych. Kiedy spotykam
sie z rodzicami, czesto o tym rozmawiamy. Zastanawiamy
sie, co robi¢, aby dzieci byly zdrowsze i prawidtowo
sie rozwijaly. Ksztattowanie wiasciwych przyzwyczajen
zywieniowych naszych dzieci jest niezwykle wazne. Dlatego
czesto wspolnie dochodzimy do wniosku, ze juz od dzis
warto wprowadzi¢ w rodzinnych jadtospisach pewne istoine
zmiany.

Proponuje - zredukujmy iloS¢ nasyconych ttuszczow
zwierzecych na korzys¢ nienasyconych ttuszczow roslinnych,
bogatych w niezbedne ftuszcze, kidre sq konieczne do wzrostu
i prawidtowego funkcjonowania komorek. Niezbedne fuszcze
pomagajq utrzymywac elastycznos¢ bfon komaérkowych tak,
aby skfadniki odzywcze mogly wnikaé do srodka komorek,
a produkty uboczne mogty by¢ z nich wydalone.

Pamietajmy, ze organizm sam nie wytwarza niezbednych
ttuszczow, dlatego musimy je wigczyé do codziennej diety.

Jednym z prostszych sposobow zapewnienia w diecie
niezbednych tluszczow jest smarowanie kazdej kanapki
wysokiej jakosci margaryng Rama.

Smacznego i
rama $L T
' | = ke — q:z _—# ™ \
\ | \_,I F\_ ’:’_ [ ‘:_" gl -
o

A

o £
Racmsslb 3



TERAZ CZERWONE BYKI

W 3 ROZMIARACH

250 W 3w 473 ’

T HET N
WIECEJ RED BULLA, WIEKSZE ZYSKI!

Nowa puszka 473 ml to dla konsumenta 90% napoju wiecej za cene tylko o 40% wyzsza,
a dodatkowo Red Bull to produkt o wysokiej marzy jednostkowe;.

Marka Red Bull jest ikong w kategorii napojéw energetycznych.
Wskaznik swiadomosci Red Bulla jest ponad 3 razy wyzszy od kolejnego konkurenta.™

* Rekomendowana cena detaliczna.
#* Badanie iloéciowe GIK Polonia Grudzien 2008 r.



Od redakgji

wskaznika, tym razem o 0,8 punktu.

www.aminolotto.pl

Juz od 01.08.2009 r. wielka promocija
konsumencka AMINOLOTTO!
Wsparcie: silna kampania TV i materialy POS

Nr 1 na rynku zup biyskawicznych « Marka notujaca coroczny wzrost sprzedaiy* » Znana i lubiana przez miliony Polakéw

Kontakt

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

Poprawiajg sie
nastroje konsumenckie

Po lipcowej korekcie i jednomiesiecznym spadku optymi-
zmu konsumentéw, w sierpniu nastapito kolejne mocne
odbicie nastrojow i powrét do trendu wzrostowego z okre-
su kwiecien-czerwiec. Barometr Nastrojow Konsumenckich GfK wzrést w sierpniu
05,7 punktu i wynosi obecnie -17,8 punktu. Najbardziej poprawita sie ocena przy-
sztej sytuacji gospodarczej w kraju, ktéra w sierpniu wzrosta o 9 pkt do poziomu
-9 pkt. Ocena przysztej sytuacji ekonomicznej gospodarstwa domowego wzrosta
0 5 punktéw, osiggajac poziom -2 pkt, notowany ostatnio w styczniu tego roku.
Ocena przysztej sytuacji na rynku pracy w sierpniu nieznacznie sie poprawita: po
wzroscie o 2 pkt obecnie wynosi -29 pkt. Nastroje konsumenckie poprawiaja sie
réwniez w catej Unii Europejskiej — unijny Barometr Nastrojow Konsumenckich
nadal rosnie i wynosi obecnie -19 punktéw. Jest to kolejny miesigc wzrostu tego

W numerze

Amino. Miej zawsze na pafce.

*zrodfo: Unilever za Nielsen - MAT AMO09, Total Polska, Sales Value, Ramen Category
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Z rynku FMCG

Bezpieczny Pakiet Leasingowy Fiat Professional

W odpowiedzi na oczekiwania klientow,
Fiat Professional wprowadza od 15 wrze$nia
nowy produkt finansowy ,Bezpieczny Pakiet
Leasingowy”.

W ramach Bezpiecznego Pakietu Leasingo-
wego klient finansujgc samochoéd z gamy
Fiat Professional otrzyma:

«  pelny pakiet ubezpieczenia komunika-
cyjnego (OC/AC/NNW/ASS) na pierwszy
rok eksploatacji pojazdu;

+  ubezpieczenie spfaty leasingu ,Bez-
pieczny Leasing” w wariancie Komfort
z ochrong ubezpieczeniowg w catym
okresie trwania umowy leasingu, ktére
zapewnia klientowi sptate zobowigzan
wynikajacych z Umowy Leasingu
w przypadku wystapienia nieprzewi-
dzianych zdarzen losowych zwigzanych
ze zdrowiem i zyciem Leasingobiorcy;

Reklama
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«  ubezpieczenie zwrotu wartosci fakturo-
wej pojazdu (RTI3) w drugim i trzecim
roku eksploatacji, ktére zapewnia Le-
asingobiorcy, w przypadku kradziezy
pojazdu lub szkody catkowitej, komfort
otrzymania wartosci fakturowej pojaz-
du w drugim i trzecim roku eksploatacji,
niezaleznie od kwoty odszkodowania
otrzymanego z auto-casco.

Obok przedstawiamy wysokos¢ raty leasin-
gowej dla przyktadowych wersji modeli Fiat
Professional:

Tak kompleksowo skonstruowany pakiet
bezpieczenstwa pozwoli klientom podjac
trudne wyzwania biznesowe. Fiat Profes-
sional w leasingu fabrycznym to dla klienta
pewnos¢, ubezpieczenie i zabezpieczenie na
wypadek zmieniajacych sie i nieprzewidzia-
nych okolicznosci.

Kolporter Service
wprowadza marki
wiasne

Spotka Kolporter Service wchodzi na rynek
marek wiasnych, wprowadzajac napoje ener-
getyczne i izotoniczne o kilku smakach.

W planach jest powiekszenie tej oferty
o mrozone herbaty, stodycze, leki OTC
i wode mineralna.

JPoszerzamy oferte o produkty, ktérych naj-
bardziej oczekujg nasi klienci, bo sprzeda-
jgc je mogq uzyskac¢ znacznie wyzszq od
standardowej marze” - mowi Krzysztof
Zadto, Dyrektor Handlowy Kolportera Se-
rvice. - ,Istotnym elementem jest tez nasza
petna kontrola nad jakosciq produktu, po-
czqwszy od opakowania az do marketingu.’
Zdaniem Krzysztofa Zadto marki wtasne
w réznych grupach asortymentowych beda
sie w Polsce dynamicznie rozwija¢. Swiad-
czg o tym przyktady ich rosnacej sprzedazy
w duzych sieciach detalicznych. Podobne
tendencje wystepujg réwniez na rynkach
zagranicznych, np. w Niemczech, gdzie pa-
pierosy pod markami wiasnymi to okoto 20
proc. rynku.

MODEL WERSJA LEASRISLAOWA
Ducato 250.0L1.0 1370zt
Scudo 272.3L1.0 1188zt
Doblo cargo 223.116.2 760 zt
Fiorino 225.1L1.0 628 zt

Czynsz inicjalny 20%, okres umowy 48 miesiecy, wykup 1%

Grupa Bomi
na duzym plusie

Grupa Bomi zakonczyta pierwsze potro-
cze 2009 roku zyskiem netto na poziomie
23,1 min zt, co oznacza 11,5-proc. wzrost
w stosunku do poréwnywalnych wynikéw
analogicznego okresu roku ubiegtego. Skon-
solidowane przychody ze sprzedazy wynio-
sty w pierwszym poétroczu 2009 roku 733,5
min zt i byty na niemal takim samym pozio-
mie, jak zanotowane przez spétki wchodzace
w sktad Grupy w tym samym okresie roku
poprzedniego.

,Dzieki stworzeniu Grupy Kapitatowej Bomi
poprzez potqczenie z Rast S.A. oraz zakup
Rabat Pomorze S.A. udato nam sie oprzec ne-
gatywnym skutkom kryzysu oraz poprawic¢
warunki handlowe na skutek wykorzystania
efektu skali. Wyniki Grupy Bomi pokazujq, iz
nasza strategia rozwojowa zmierza we wtasci-
wym kierunku. Oprécz wzrostu wynikajqcego
z przeje¢ rozwijamy sie réwniez organicznie.
Przychody detaliczne z wytqczeniem miekkiej
franszyzy po pierwszym pétroczu sq bowiem
wyzsze o 3,1 proc. od przychoddw jakie wszyst-
kie trzy firmy wchodzqce w sktad Grupy Bomi
zanotowaty w ciqgu pierwszych szesciu mie-
siecy roku ubiegtego” — ttumaczy Andrzej Woj-
ciechowicz, Prezes Zarzadu Bomi S.A.



Wieksze pole do popisu

e Spark juzod 27990 zt
* Aveojuzod 32990 zt !
e Lacetti juz od 35990 zi &
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Aveo to samochad, ktéry zauwaza wszyscy. Jest funkcjonalny zaréwno w pracy jak i w rodzinnych podrézach. Zachwyca
przestronnoscia wnetrza i wygoda. Duzy, praktyczny bagaznik pomaga w codziennych zajeciach. Teraz dzieki nowej cenie
Aveo daje Ci jeszcze wieksze pole do popisu. Odwiedz salon Chevroleta i umow sie na jazde prébna.

www.chevrolet.pl
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Z rynku FMCG

Zakupy bez wysiadania z samochodu

W Kaliszu uruchomiono pierwszy w Europie
sklepu sieci franczyzowej F1, w ktérym za-
kupy robi sie bez wysiadania z samochodu.
Jest to rozwigzanie nowatorskie w handlu,
nigdzie indziej nie stosowane. Pomystodaw-
cq takiej formuty handlu jest kaliski przedsie-
biorca Hieronim Strapagiel.

Sklepy F1 przeznaczone s3 przede wszyst-
kim dla klientéw zmotoryzowanych, ktérzy
nie maja czasu na zakupy w tradycyjnych
sklepach. Mieszkancy miejscowosci, w ktérej
taki sklep bedzie, beda mogli takze ztozy¢ za-
moéwienie przez Internet, a kurier dostarczy
towar do domu.

Hieronimowi Strapagielowi, wiceprezesowi
Tabak Grupa sp. z 0.0., pomyst podsuneto zy-
cie. Jest, jego zdaniem, wiele 0séb, ktére chca
zrobi¢ zakupy szybko, oszczedzajac czas, bez
wysiadania z samochodu, chodzenia miedzy
potkami czy stania przy kasie. Sklep F1im to
umozliwia.

Powierzchnia sklepu okoto 300 m.kw.. Asor-
tyment liczy 2500 pozydji.

Trwaja przygotowania do rozpoczecia inwe-
stycji w Gdansku, Szczecinie, Bydgoszczy,
Toruniu, Poznaniu, Warszawie, Wroctawiu,
Lublinie, Lesznie, Ostrowie Wielkopolskim
i Zakopanem. Docelowo ma by¢ w Polsce
350 sklepéw F1. Po otwarciu pierwszych
piec¢dziesieciu zbudowane zostanie centrum
logistyczne, ktérego zadaniem bedzie obstu-
ga catej sieci.

PROMOCJA

adle/

Reklama

HURT & DETAL I

Wizerunek, rozwiazanie i nazwa F1 chronio-
ne sg patentem obowigzujagcym na terenie
Unii Europejskiej.

Warunkiem wejscia do sieci sklepéw F1 jest
posiadanie dziatki (minimum 2000 m.kw.)
z dobrym dojazdem, przy uczeszczanej
drodze, w miescie liczacym powyzej 15 000
mieszkancéw. Budowa sklepu kosztuje okoto
1 min zt. Jest mozliwos$¢ udzielenia kredytu
inwestycyjnego przez bank wspoétpracujacy
z Tabak Grupa sp. z o.0.

Posiadacze sklepdw, zrzeszeni w sieci F1,
dziata¢ beda na wiasny rachunek, zachowu-
jac jednakowy wizerunek oraz wytgcznosé na
dany obszar w budowie nastepnych F1.
Tabak Grupa sp. z 0.0. jest w stanie zapewnic
zainteresowanym firme budowlana, ktéra
wybuduje obiekt pod klucz, tacznie z infra-
struktura, utwardzeniem terenu, z wjazdami
i wyjazdami oraz ogrodzeniem.

Cisowianka rosnie

L oWEKA WODA myp,
C Ea,
N

CISOWIANKA

Polacy coraz czesciej wybierajg Cisowianke.
W pierwszym pétroczu firma odnotowata az
40 proc. wzrost sprzedazy. Jak wynika
z ostatnich badan AC Nielsen pod wzgledem
udziatéw w rynku Cisowianka wyprzedzita
marke Zywiec Zdréj nalezaca do koncer-
nu Danone (zrédio: Cisowianka za Nielsen
09.2009 Volume Share, Total Poland excl.Di-
scounters).

Polska firma juz od kilku lat odnotowuje sys-
tematyczne wzrosty zblizajac sie do dotych-
czasowego lidera rynku Danone’a, w ktérego
portfolio znajdujg sie m.in. marki Zywiec
Zdrdj i Niebieska. W 2008 roku wyprzedzita
nalezaca do Nestle Nateczowianke stajac sie
wiceliderem rynku. Uznanie konsumentéw
przektada sie nie tylko na wyniki sprzeda-
zy, ale takze na tytuty, ktérymi wyrézniono
marke w ostatnich miesigcach. Cisowianka
otrzymata m.in. prestizowy SuperBrand przy-
znawany przez Niezalezng Rade Marek oraz
uznana zostata za Marke Wysokiej Reputacji
w czwartej edycji rankingu PremiumBrand.

Aminolotto
- promocja zup Amino

Marka Amino, lider segmentu zup btyska-
wicznych, rozpoczeta promocje tych pro-
duktow. W zupach Amino ukryte sa saszetki
z nadrukowanymi kwotami. Nalezy je zbierac
i sumowac do petnej kwoty 1 000 zt lub jej
wielokrotnosci, az do 10 000 zt. Wygrywaja
tylko petne tysigce. Pierwsze promocyjne
opakowania juz trafity do sprzedazy. Promo-
cja bedzie wspierana kampania telewizyjna,
materiatami POS oraz niestandardowymi for-
mami reklamowymi w prasie handlowej. Po-
wstafa tez strona www.aminolotto.pl, gdzie
mozna znalez¢ szczegétowy regulamin akgji
oraz specjalny kalkulator, utatwiajacy sumo-
wanie kwot. Promocja skierowana jest do
bardzo szerokiej rzeszy konsumentéw. Kaz-
da zupa btyskawiczna marki Amino to gwa-
rancja tradycyjnej polskiej zupy, ktérag mozna
sie najes¢ do syta. Amino miej zawsze przy
sobie!

65 Zabek w trzy miesiace

Sie¢ handlowa Zabka powiekszyta sie przez
ostatnie trzy miesigce o 65 nowych sklepéw
i tym samym umocnita sie na pozycji lide-
ra w sektorze convenience. Liczba sklepéw
Zabka przekroczyta juz 2050, w tym roku
powstanie w sumie 200 nowych placéwek
w catej Polsce.

We wspotpracy z ajentami Spétka korzysta
z tzw. umowy agencyjnej, ktérg wyrdznia
miedzy innymi brak optaty licencyjnej. W ra-
mach podpisanej z firma Zabka Polska umo-
wy ajenci otrzymujg w petni przygotowany
do otwarcia, zatowarowany sklep z logiem
Zabki i nie ponosza kosztéw inwestyciji.

-"Sukcesywnie rozwijamy siec¢ i szkolimy ajen-
téw przygotowujqc ich do prowadzenia wta-
snego biznesu. Przeanalizowalismy tez liczbe
aplikacji na ajentéw za pierwsze pétrocze
i widzimy znaczqcy wzrost w poréwna-
niu z rokiem poprzednim” - mowi Jacek Ro-
szyk Prezes Zarzadu Zabka Polska S.A.



Podziel sie Positkiem

- ruszyta kolejna edycja programu

Rozpoczeta sie 7. edycja programu spotecznego Podziel sie Positkiem,
przedsiewziecia, dzieki ktoremu w ostatnich latach do potrzebujacych
dzieci trafito ponad 8 milionéw positkéw. W tym roku organizatorzy

pragna przekazac ich kolejny milion.

Niedozywienie jest jednym z najwiekszych
nierozwigzanych probleméw spotecznych
w Polsce. Zgodnie z wynikami badan przepro-
wadzonych w szkotach podstawowych w br.,
az 170 tysiecy polskich dzieci cierpi z po-
wodu niedozywienia. Co piate dziecko
w Polsce jest zywione w nieprawidtowy spo-
séb - to oznacza, ze nie ma zapewnionych
wszystkich positkdw, je zbyt
mato lub jego dieta nie za-
wiera wszystkich niezbed-
nych sktadnikéw.

Program Podziel sie Po-
sitkiem, realizowany
jest przez firme Dano-
ne, Fundacje POLSAT
i Banki Zywnosci - Partnera
Strategicznego. Partnerem
Internetowej zbidrki zywno-
$ci jest siec sklepdéw Piotr
i Pawet, a organizacja wspie-
rajacg Program — POHID. Ce-
lem 7. edycji jest przekaza-
nie potrzebujgcym dzieciom
kolejnego miliona positkdw
oraz zainspirowanie lokal-
nych spotecznosci do dziatan
na rzecz rozwigzania proble-
mu w swoim otoczeniu.

Dzieki Programowi, bardzo
tatwo mozna wtaczy¢ sie
w pomaganie niedozywio-
nym dzieciom. Kazdy, kto
bedzie chciat sie przytaczyc,
bedzie mogt to zrobi¢ na
wiele sposobéw: kupi¢ jo-
gurty Danone (w okresie
sierpien-pazdziernik) ozna-
czone talerzykiem Podziel
sie Positkiem (cze$¢ zysku
firma Danone przekaze na
dozywianie polskich dzie-
ci), wzig¢ udziat w Ogdlno-
polskiej Zbiérce Zywnosci
organizowanej przez Banki
Zywnosci we wspdtpracy z
Polska Organizacja Handlu
i Dystrybucji w dniach 25-26 wrzesnia w po-
nad 2 000 sklepéw w catej Polsce, kupic¢ zyw-
no$¢ w ramach Internetowej Zbiérki Zywnosci
na stronie www.piotripawel.pl w dniach 1-26
wrzesdnia, zgtosi¢ ciekawy projekt do Progra-
mu Grantowego Danone ,Masz pomyst? Po-
dziel sie Positkiem!”, ktory miatby na celu walke
z niedozywieniem i edukacje w obszarze pra-
widtowego zywienia na poziomie lokalnym.
Zwyciezcy zostang nagrodzeni suma 5 tys.
zlotych na zrealizowanie swojej inicjatywy.

Szczegotowe informacje dotyczace skfadania
whnioskdéw zostang zamieszczone na stronie
www.podzielsieposilkiem.pl.

Podziel sie Positkiem to spoteczny program
zainicjowany przez firme Danone, w ramach
strategii spotecznej odpowiedzialnosci firmy,
w 2003 roku. Organizatorami programu Po-

www.aminolotto.pl

Juz od 01.08.2009 r. wielka promocja
konsumencka AMINOLOTTO!
Wsparcie: silna kampania TV i materialy POS

Tysiace ziotych do wygrania!

Nr 1 na rynku zup biyskawicznych « Marka notujaca coroczny
wzrost sprzedazy*« Znana i lubiana przez miliony Polakow

*zrodfo: Unilever za Nielsen - MAT AMQ9, Total Polska, Sales Value, Ramen Category

dziel sie Positkiem sa: firma Danone (inicjator
programu), Fundacja POLSAT od 2005 roku
oraz Banki Zywnosci - Partner Strategiczny od
2004. Celem programu jest walka z niedozy-
wieniem dzieci w Polsce.

Do tej pory, w wyniku programu, do dzieci
trafito ponad 8 milionéw positkow. W ramach
ogélnopolskich Zbiérek Zywnosci Podziel sie
Positkiem zebrano ponad 1170 ton produk-
téw, ktoére przekazano organizacjom dozy-

Z rynku FMCG

wiajacym dzieci. W catej Polsce zrealizowano
138 projektow grantowych, w ramach, ktérych
dzieci uczestniczyly w warsztatach kulinar-
nych, zajeciach edukacyjnych oraz byty dozy-
wiane.

Niedozywione dzieci cierpig z powodu obni-
zonej aktywnosci fizycznej, ciagtego zmecze-
nia, trudnosci w koncentra-
¢cji, ostabienia odpornosci.
Wszystkie te przypadtoscine-
gatywnie wptywaja narozwoj
dzieci. Aby temu zapobiec,
trzeba przede wszystkim
znac zasieg i przyczyny pro-
blemu. A polskie statystyki
sg bardzo smutne. Ponad 70
tys. dzieci je tylko to, co do-
stanie w szkole, co oznacza,
ze dom nie zapewnia im na-
wet podstawowych produk-
tow zywnosciowych. Szkolne
programy dozywiania sa ich
jedyna szansa na positek.
Prawie 120 tys. dzieci przy-
chodzi do szkoty gtodnych
- nie majac wystarczajaco
duzo energii, by prawidtowo
funkcjonowad. Dzieci te sa
ospate i trudno im skoncen-
trowac sie na nauce. Az 170
tys. dzieci cierpi z powodu
niedozywienia, co utrudnia
im prawidtowy rozwdj. Po-
nad 260 tys. dzieci zaczyna
dzien bez $niadania, czyli
jest pozbawione najwazniej-
szego positku dnia, ktéry juz
na samym poczatku dnia
dostarcza energii zapewnia-
jac site na przedpotudniowe
aktywnosci (o tym, jak wazne
jest sniadanie dla dzieci moz-
na przeczytac w sierpniowym
wydaniu HURT & DETAL, w ar-
tykule ,Powrdét do szkoty”).
W kontekscie tak wielkich
potrzeb przeraza fakt, jak
wiele zywnosci w Polsce jest
marnowane. 30% Polakéw przyznato, ze w ich
gospodarstwach domowych wyrzucane jest
petnowartosciowe jedzenie. Marnuje sie ona
réwniez w sklepach, restauracjach, a nawet
u producentéw. Jednym ze skutkéw tego zja-
wiska jest wzrost kosztow jej produkcji. Wyzsza
cena zywnosci powoduje natomiast, iz jeszcze
mniej oséb ma mozliwos¢ zakupu petnowar-
tosciowych produktow.

Reklama

Opr. Maja Swiecka

SO HURT & DETAL
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Polski rynek handlu spozywczego caty
czas jest bardzo rozdrobniony - mimo
wyraznych ruchéw konsolidacyjnych. Po-
jawiaja sie na nim kolejne sieci handlowe,
ostatnio ALDI, méwi sie o wejsciu Bilki.
Jak firma Netto widzi swoja przyszto$¢ na
tym rynku w perspektywie najblizszych
kilku lat?

- Na rynku przemystu spozywczego w Polsce
mozna zauwazy¢ wyrazne tendencje konso-
lidacyjne. Z duzym prawdopodobieristwem
mozna stwierdzi¢, ze trend ten utrzyma sie
réwniez w najblizszej przysztosci. Wydaje
sie nieuniknione, Zze niektoére firmy nie beda
w stanie samodzielnie sie utrzymac i znikna
z rynku. Netto nie jest zagrozone takim sce-
nariuszem, poniewaz stabilna sytuacja firmy
umozliwia nam staty rozwdj, jak réwniez dal-
sza ekspansje naszej sieci na polskim rynku.

Teren ekspansji Netto to zachodnia Pol-
ska. Zaczynacie rozwijac sie na potudniu.
Jakie kolejne regiony kraju bierzecie pod
uwage?

- Obecnie posiadamy ponad 160 sklepdw,
gtéwnie w pdétnocnej i zachodniej Polsce,
a kazdego roku otwieramy okoto 30 nowych.
Wszystkie decyzje dotyczace dalszego roz-
woju terytorialnego podejmujmy w oparciu
o wymogi i zasady logistyczne. Dlatego tez,
aby zapewni¢ naszym klientom szeroki wy-
boér swiezych towardw najwyzszej jakosci,
musimy najpierw rozbudowac sie¢ naszych
magazynéw i hurtowni. W zwigzku z tym
w najblizszym czasie nie planujemy otwiera¢
sklepéw Netto w kolejnych regionach Polski.

™
Sy

————

W prasie ogdlnopolskiej pojawity sie spe-
kulacje na temat sprzedazy Netto. Czy
firma rozwaza wycofanie sie z polskiego
rynku?

Nie mamy absolutnie zadnych planéw wyco-
fania sie z polskiego rynku. Informacje na ten
temat sg bezpodstawne i nie maja nic wspol-
nego z prawda.

Jakie byly reakcje pracownikow na iedaw-
ne doniesienia prasowe?

-Teraz atmosfera panujgca w firmie i nastroje
wéréd naszych pracownikéw sa dobre. Jed-
nak na poczatku tego roku, w momencie po-
jawienia sie pierwszych artykutéw dotycza-
cych sprzedazy Netto, sytuacja w firmie byta
napieta. Niektérzy z pracownikéw poczuli sie
niepewnie i obawiali sie utraty miejsc pracy.
Udato sie jednak szybko zazegna¢ ten pro-
blem, dzieki wydaniu przez kierownictwo
wewnetrznych oswiadczen, w ktérych po-
informowalismy, ze doniesienia prasowe sg
fatszywe i bezpodstawne.

Jakie byly reakcje kooperantéw handlo-
wych?

- Zaréwno nasi dostawcy, jak i pozostali part-
nerzy, byli mocno zaniepokojeni informacja-
mi pojawiajacymi sie w mediach. Jednak gdy
zapewniliémy ich, ze doniesienia te s3 catko-
wicie nieprawdziwe, sytuacja szybko wrdcita
do normy. Obecnie mozemy bez obaw kon-
tynuowac owocng wspotprace.



Skad - Pana zdaniem - biora sie tego typu
pogloski?

- Jedna z dziennikarek twierdzita, ze zZrodtem
informacji o planach sprzedazy Netto byt za-
ufany informator z naszej firmy. Wedtug mnie
to niemozliwe, aby ktérykolwiek z pracowni-
kéw Netto mogt przekazacd takie informacje.
W zwiagzku z tym nasuwa sie wniosek, ze au-
torami tych doniesierr mogli by¢ pracownicy
konkurencyjnych sieci handlowych.

Czy konkurencja czuje sie zagrozona eks-
pansja Netto? Czy odczuwacie to w po-
szczeg6lnych miejscowosciach, w ktorych
otwieracie swoje nowe sklepy?

- Moim zdaniem, nasi konkurenci nie boja sie
samego faktu otwierania przez nas nowych
sklepow. Znacznie bardziej niepokoi ich po-
zytywny wizerunek naszej firmy i duza liczba
statych klientéw, co jest rezultatem naszej
wydajnej pracy oraz konkurencyjnej polityki
cenowe;j.

Czym Netto odrdznia sie od konkurengji
- innych sieci dyskontéw spozywczych?

- Tym, co wyrdznia nas na tle innych dys-
kontéw, jest fakt, ze oferujemy nie tylko to-
wary produkowane dla naszej sieci, tak jak
robi wielu naszych konkurentéw. W naszych
sklepach klienci moga znalez¢ takze produk-
ty innych znanych marek. Ponadto blisko
wspotpracujemy z lokalnymi producentami
i dostawcami, oferujac szeroka game pro-
duktéw regionalnych. Dzigki temu mozemy
nie tylko lepiej dopasowac nasz asortyment
do potrzeb klientéw, ale wspiera¢ lokalny
przemyst i rolnictwo.

Dyskonty nie sa postrzegane jako najlep-
sze miejsca pracy. Wiele oséb narzeka na
niskie zarobki, ciezka prace, niskie kom-
petencje i kwalifikacje kierownictwa. Jak
Netto radzi sobie z tymi problemami? Jaka
jest filozofia zarzadzania w firmie?

- Pracownicy sg najwiekszym atutem naszej
firmy. Bez ich zaangazowania i pracy nie-
mozliwy bytby zaréwno rozwdj Netto, jak
i zdobycie zaufania klientéw. Dlatego zawsze
traktujemy naszych pracownikéw z duzym
szacunkiem i staramy sie stworzy¢ dla nich
przyjazne srodowisko pracy, gwarantujace
bezpieczenstwo finansowe, liczne mozli-
wosci rozwoju oraz realistyczne szanse na
awans.

Jaka obecnie jest kondycja Netto Polska?
Czy dunscy wtasciciele sa zadowoleni
z wynikow finansowych firmy? Jak wygla-
damy na tle innych krajow?

- Pomimo kryzysu kondycja finansowa firmy
jest dobra i na tle sklepéw Netto w innych
krajach europejskich wypadamy korzystnie.
Kryzys nie uderzyt w nas tak silnie, jak w na-
szych konkurentéw. W dalszym ciggu udaje
nam sie osiggac¢ zadowalajace wyniki sprze-
dazy. Dunscy witasciciele firmy sg wiec zado-

woleni z kondycji polskiego oddziatu firmy
Netto.

Czy kryzys przektada sie na spadek obro-
tow sklepow Netto? W jakim stopniu?

- Wskutek kryzysu zmienity sie przyzwyczaje-
nia, zachowania i preferencje naszych klien-
téw. Aby, pomimo negatywnych tendencji
panujacych w gospodarce, utrzymac dobre
wyniki sprzedazy, dopasowali$my nasza ofer-
te do zmieniajacych sie potrzeb konsumen-
téw. Dzieki temu byliSmy w stanie oprzec sie
negatywnemu wptywowi, jaki kryzys wywart
na rynek.

Jakiego rodzaju dziatania podjeta firma,
aby zmniejszy¢ koszty w trudnych cza-
sach? Jak przyjmuja to pracownicy?

- Poniewaz nasza firma oparta jest na zasa-
dzie,low cost’, juz od czasu powstania pierw-
szych sklepdw Netto stale szukamy oszczed-
nosci w réznych dziedzinach. Chce jednak
podkresli¢, ze ciecia kosztéw podjete przez
firme nie dotykaja bezposrednio naszych
pracownikéw i nie planujemy w zwigzku
z kryzysem obniza¢ wynagrodzen.

W swoich ostatnich wypowiedziach dla
prasy wspominal Pan o rozwoju przez
akwizycje. Czy to tylko wstepne plany, czy
tez myslicie o konkretnych sieciach lokal-
nych, ktore bedziecie starali sie przejac?

- Stale obserwujemy polski rynek i szukamy
potencjalnych firm, ktére moglibysmy prze-
jac¢. Jezeli pojawi sie okazja do akwizycji na
korzystnych dla nas warunkach, z pewnoscia
wezmiemy ja pod uwage. Jednak obecnie
nie mamy jeszcze zadnych konkretnych pla-
néw dotyczacych wykupu innych sieci han-
dlowych.

Netto jest obecnie najwieksza firma
w woj. zachodniopomorskim. W jaki spo-
sob staracie sie zaistnie¢ na rynku lokal-
nym? Czy angazujecie sie w lokalne akcje
o charakterze spotecznym?

- Caty czas staramy sie by¢ widoczni i ksztat-
towac pozytywny wizerunek naszej firmy
w regionie. Nasza obecnos¢ w zyciu lokal-
nej spotecznosci zaznacza sie m.in. poprzez
zaangazowanie w liczne akcje o charakterze
spotecznym, wspieranie lokalnych inicjatyw
oraz imprez w wojewddztwie zachodniopo-
morskim. JesteSmy jednym ze sponsorow
druzyny pitkarskiej Pogon Szczecin oraz co-
rocznego Turnieju Tenisowego PKO Open.
Mamy réwniez pod opieka dom dziecka
w Stargardzie Szczecinskim. We wszystkich
naszych dziataniach kierujemy sie checia
stworzenia poczucia lokalnej odpowiedzial-
nosci.

Opr. Tomasz Panczyk, Krzysztof Badowski
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O promocji polskich produktéw za granica, targach
oraz o jakosci polskiej zywnosci — rozmawiamy z Markiem
Sawickim, Ministrem Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Panie Ministrze, w jaki sposéb promo-
wane s przez MRiRW polskie produk-
ty na arenie miedzynarodowej?

- Gtéwnym zadaniem resortu nie jest promo-
Cja, a stwarzanie odpowiednich warunkéw
dla eksportu naszych produktéw rolno-spo-
zywczych. To na ministerstwie i podlegtych
mu stuzbach spoczywa ciezar uzgodnien we-
terynaryjnych i fitosanitarnych, aby produk-
ty i wyroby mogty by¢ wysytane do innych
panstw. Jak te mozliwosci zostang wykorzy-
stane, to juz najbardziej zalezy od samych
eksporteréw. Oczywiscie, na tyle na ile resort
ma mozliwosci, wspierane sa wszelkie inicja-
tywy w zakresie prezentowania polskich pro-
duktéw. Z pewnoscig pomocne beda w tych
dziataniach fundusze, ktére powstang dzieki
ustawie o funduszach promocji. Wypracowa-
nie tego aktu prawnego, po wielu miesigcach
dyskusji i negocjacji, to takze jedna z form
dziatania resortu na rzecz promogji.

Innym dziataniem jest prowadzony przez re-
sort program Poznaj Dobrg Zywnos¢, ktory
ma za zadanie poinformowanie konsumen-
tow o produktach spozywczych wysokiej

jakosci. Kolejne mozliwosci dziatarn promo-
cyjnych, to udziat w targach i wystawach
w kraju i za granica.

Jak wazne sg targi zaréwno zagra-
niczne, jak i te w Polsce, dla promocji
polskich produktow?

- Wspotczesne targi nie sg juz gtdwnym miej-
scem podpisywania kontraktéw. To raczej
miejsce zapoznawania sie z najnowszymi
trendami i technologiami. Targi i wystawy to
takze miejsce, w ktérym bezposredni kon-
sumenci maja mozliwos¢ sprobowania po-
szczeg6lnych produktéw, podczas licznych
prezentacji i degustacji. Stad tez stoiska mi-
nisterstwa mozna znalez¢ kazdego roku na
najwiekszych targach branzy rolno-spozyw-
czych, m.in.: w Niemczech, Rosji, Wielkiej Bry-
tanii, Japonii, Korei Potudniowej i Chinach.
Wszedzie tam przedstawiana jest informacja
o programie i produktach, ktére otrzymaty
znak Poznaj Dobrg Zywnos¢. Udziat w tych
przedsiewzieciach jest niezwykle istotny,
gdyz dzieki temu konsumenci sami moga
poznac produkty najwyzszej jakosci.
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Czy polski produkt to dobry produkt?
Czy nasze rodzime produkty postrze-
gane sg jako ,dobra marka”?

- Przed naszym przystapieniem do Unii Eu-
ropejskiej byty obawy, ze nasze sklepy zalejg
produkty z innych panistw. Nic takiego nie
nastapito. Wrecz przeciwnie, to nasze towa-
ry zagoscity w szerszym zakresie w sklepach
Wspolnoty. Musimy pamieta¢, ze w okresie
przedakcesyjnym i tuz po nim, najbardziej
zmodernizowane zostaty zaktady branzy
miesnej i mleczarskiej. Dzi$ nalezg one do
Swiatowej czotéwki. Taka modernizacja
w krajach ,starej” Unii Europejskiej miafa
miejsce w latach siedemdziesigtych. Nasze
produkty zdobyty sobie uznanie konsumen-
tow dzieki gwarancji jakosci, niepowtarzal-
nemu smakowi i doskonatym surowcom.
Najlepszym tego potwierdzeniem jest fakt,
ze polski handel artykutami rolno-spozyw-
czymi caly czas, od dnia naszej akcesji, utrzy-
muje bilans dodatni. W ubiegtym roku bilans
ten wynosit 1,5 mld EUR. Czy tak by byto,
gdyby nasze rodzime produkty nie byty po-
strzegane jako ,dobra marka”?

Prosze opowiedzie¢ o programie
»~Poznaj dobra zywnos¢”.

- O programie juz wspomniatem. Warto pa-
mietac, ze jest to program dobrowolny, ze
jest to narzedzie Ministra Rolnictwa i Rozwo-
ju Wsi do promocji zywnosci wysokiej jako-
$ci. Program ten to takze czes¢ polityki Unii
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Europejskiej stuzacej podniesieniu jakosci
i zwiekszaniu réznorodnosci zywnosci na
obszarze Jednolitego Rynku, a produkty po-
siadajace znak PDZ s3 gwarancjg najwyzszej
jakosci réwniez w odniesieniu do surowcow.
Wszystkie produkty odznaczajg sie oprocz
tego niepowtarzalnym smakiem i powstaja
w oparciu o sprawdzone receptury.

Czy program ,Poznaj dobra zywnos¢”
cieszy sie zainteresowaniem wsrod
producentow?

- Dzieki odpowiednim kampaniom reklamo-
wym konsumenci coraz lepiej rozpoznaja
produkty oznaczone znakiem programu. To
wplywa takze na rosnace zainteresowanie
przystapieniem do programu ze strony pro-
ducentéw. Aktualnie znakiem wyréznionych
jest ponad 1 100 produktéw z 80 firm.

Ktore z polskich produktéw na stale
wpisaly sie juz w eksport, a ktére do-
piero zaczynajq walczy¢ o pozycje na
zagranicznym rynku?

- Generalnie polska zywnos¢ postrzegana
jest jako zywnos¢ wysokiej jakosci i wyra-
biana w sposéb tradycyjny. Konsumenci,
a jest ich w samej Unii Europejskiej ponad
pot miliarda, doceniaja zwtaszcza polskie
wedliny, nabiat, a takze stodycze i alkohole.
Do tej grupy dotaczajg réwniez owoce i mro-
zonki warzywne.

Jak zmienita sie jakos¢ polskich pro-
duktéw od czasu naszego wejscia do
Unii Europejskiej?

- Wspomniatem juz o nowoczesnych za-
ktadach przetwoérczych. Nowoczesne linie
technologiczne daja gwarancje wysokiej ja-
kosci w jakiej odbywa sie przetwarzanie su-
rowcoéw. Surowce réwniez sa kontrolowane
i pochodzg od sprawdzonych dostawcéw.
Prosze przypomniec sobie chociazby zmia-
ny, jakie nastapity w gospodarstwach specja-
lizujacych sie w produkcji mleka. Tu nastapity
zmiany najszybciej i na bardzo duza skale.
Jezeli do tego dotaczymy stosowanie spraw-
dzonych receptur, niepowtarzalny smak
i zapach oraz nowoczesne opakowania, to
mamy petny obraz jak bardzo zmienity sie
nasze produkty przemystu rolno-spozywcze-
go na przestrzeni ostatnich lat.

Jak ocenitby Pan jakos¢ polskich pro-
duktow w poréwnaniu z tymi zagra-
nicznymi?

- Funkcjonujemy w ramach jednolitego ryn-
ku. Obowiazuja nas te same przepisy w za-
kresie prowadzenia gospodarstw rolnych,
czy przetworstwa. Wspdlna Polityka Rolna
naktada na wszystkich jednakowe obowiaz-
ki i wymogi. Dlatego w ramach Wspdélnoty
wszyscy musza spetni¢ jednakowe normy
jakosciowe. Réznice wynikaja z tradycji wy-
twarzania, tajemnic starych receptur i przy-
zwyczajen kulinarnych.

Dziekujemy za rozmowe.
Maja Swiecka

Polscy producenci i sieci handlowe

— opfacalne partnerstwo

Dobra wspétpraca sieci handlowych i pro-
ducentéw nabiera znaczenia szczegdlnie
w okresie spowolnienia gospodarczego.
Duzy odbiorca, dajacy szanse na dtugolet-
nig wspotprace i staty zbyt produktéw, jest
dla producenta gwarantem stabilnosci, co
jest szczegdlnie wazne w okresie gorszej
koniunktury. Korzysci czerpig réwniez sieci
— produkty pochodzace od znanych i ce-
nionych dostawcéw przyciaggaja klientéw.
Zdaniem Krajowej Izby Gospodarczej warun-
kiem dobrej wspotpracy pomiedzy sieciami
handlowymi i producentami sa: - $ciste prze-
strzeganie wynegocjowanych warunkéw
umowy regulujacej wspétprace; - otwarcie
na propozycje i postulaty drugiej strony;
- podejmowanie wspdlnych projektéw.
Duze sieci handlowe powinny zdawac¢ sobie
sprawe, ze dobre relacje z producentami, to
jeden z warunkéw ich sukcesu i pozycji ryn-
kowej. Zdaniem Krajowej Izby Gospodarczej,
efektywna wspétpraca producentéw z siecia-
mi handlowymi wymaga réwniez wiekszej
konsolidacji producentéw.

Temat wspdtpracy pomiedzy sieciami a pro-
ducentami oméwiony zostat 3 wrzesnia br.
na spotkaniu zorganizowanym przez Krajowa
Izbe Gospodarcza. Eksperci, przedstawiciele
producentéw i sieci handlowych, wspdlnie
zastanawiali sig, co jest kluczem do budowy
partnerskich relacji oraz jak wtasciwe relacje
moga pomaoc w rozwoju polskich firm pro-
dukcyjnych, zwtaszcza w okresie spowolnie-
nia gospodarczego. Na spotkaniu wystapili:
dr Andrzej Arendarski, Prezes Krajowej Izby
Gospodarczej, Wiceprezes Eurochambres,
Jan Kolanski, Prezes Zarzadu Jutrzenka Hol-
ding S.A., dr Maria Andrzej Falinski, Dyrektor
Generalny Polskiej Organizacji Handlu
i Dystrybucji, Pedro Pereira da Silva, Dyrek-
tor Generalny Jeronimo Martins Dystrybucja
oraz prof. Jadwiga Seremak-Bulge z Instytu-
tu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki zyw-
nosciowej. Pomimo, ze w ciaggu ostatnich
kilkunastu lat funkcjonowania w Polsce sieci
handlowych nie brakowato nieporozumien
i sporéw pomiedzy wiascicielami sieci a pro-
ducentami, obie strony uznaty, ze kluczem
do sukcesu sg partnerskie relacje.
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Od swieta

| na codzien

Tempo wzrostu rynku stodyczy ulegto w tym roku wyhamowaniu, ale nadal
rok do roku rynek wykazuje wzrost. Nowosci bez wzgledu na koniunkture
zawsze beda czynnikiem pobudzajacym popyt, dlatego rowniez

w najblizszym sezonie jesien/zima nalezy spodziewac sie wielu propozyc;ji
nowych produktow lub wersji limitowanych,

zekolada jest nie tylko smacz-

na, ale i zdrowa. Dzieki skfad-

nikom, ktére posiada w sobie

- Znane s3 jej pozytywne wta-

Sciwosci: wptywa tagodzaco

na niepokdj i depresje oraz na
nasz nastrdéj. Polacy coraz czesciej siegajg po
czekoladowe smakotyki, a producenci stara-
ja sie nowosciami zaspokoi¢ nawet najbar-
dziej wymagajace gusta. Obserwujac trendy
panujace w branzy cukierniczej, mozemy
spodziewac sie dalszego rozwoju segmentu
stodyczy czekoladowych w Polsce w najbliz-
szych latach.

PROMOCJA
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Polacy kupuja coraz wiecej stodkosci, a caty
rynek stodyczy rozwija sie bardzo dynamicz-
nie. Potwierdzaja to dane réznych firm ba-
dawczych. Z roku na rok zwieksza sie popyt
zaréwno na wyroby czekoladowe, jak
i pozostate stodycze. Oczywiscie ma to swoje
odzwierciedlenie we wzroscie sprzedazy po-
szczegolnych produktéw. Tendencja wzro-
stowa dotyczy zaréwno tabliczek czekolady,
pralin, jak i cukierkéw. Najwiekszym zainte-
resowaniem cieszg sie dobrze znane marki
oraz produkty, do ktérych jako konsumenci
jestesmy od lat przyzwyczajeni i ktérym ufa-
my.

Jesli poréwnamy polski rynek stodyczy cze-
koladowych z rynkiem krajéw ,zachodnich’,
takich jak Francja czy Niemcy, wtedy widzi-
my wyraznie, jak wiele mamy jeszcze do zro-
bienia. Zawsze warto dazy¢ do osiggniecia
poziomu panstw ze Swiatowej czotéwki.
Potencjat rynku jest nadal bardzo duzy. Na
poczatku lat 90. przecietny Polak zjadat rocz-
nie niespetna 2 kg wyrobéw czekoladowych.
Obecnie spozycie to osiggneto ok. 4 kg na
osobe i nie jest to szczyt mozliwosci naszego
rynku.

W krajach Europy Zachodniej ich spozycie
jest znacznie wieksze: w Wielkiej Brytanii, Au-
strii czy Niemczech - ponad 9 kg na osobe.
Jesli ceny ziarna kakaowego nie beda rosty
w tempie powodujacym znaczny wzrost cen
produktéw, spodziewamy sie utrzymania
tendencji wzrostowych” - méwi Katarzyna
Kierach, Kierownik ds. Komunikacji firmy Wa-
wel S.A.

Czekoladowy rynek

Rynek stodyczy czekoladowych, do ktérego
zaliczamy batony, wafle, praliny, ciastka <60g,
batoniki musli, tabliczki oraz draze charakte-
ryzuje sie stosunkowo duza elastycznoscia
i stale rosnacg dynamika. Jak podaja bada-
nia Nielsena - w okresie czerwiec 2008 - maj
2009 rynek ten wzrést wartosciowo o 9,8%,
za$ ilosciowo 0 4,1%. Wzrost generowany byt
gtéwnie przez segment pralin oraz czekolad.

Dane: Nielsen
VI1.2008 - V.2009

Wedtug danych MEMRB w okresie badaw-
czym marzec/kwiecien 2009 kategoria wzro-
sta wartosciowo o ponad 10% w poréwnaniu
z analogicznym okresem roku ubiegtego. Do
tego wzrostu przyczynity sie takie segmen-
ty, jak tabliczki +14%, praliny +10%, bato-
ny +8%, wafle +7% i draze +7%. Z badania
MEMBR wynika, ze w okresie od czerwca
2008 do maja 2009 rynek stodyczy czekola-
dowych wart byt ponad 4 miliardy ztotych,
z czego prawie 2,5 miliarda ztotych pochodzi
z kanatu tradycyjnego.

Jak zauwaza Beata Owczarek, Category Ma-
nager w firmie Mars Polska Sp. z o.0.,
w pierwszych miesigcach 2009 roku rynek
produktéw czekoladowych w Polsce odnoto-
wat spadek sprzedazy wynikajacy z wiekszej
sktonnosci konsumentéw do oszczedzania
z powodu odczuwalnego kryzysu.,Po silnym
wzroécie sprzedazy w okresie Swiat Bozego
Narodzenia nastgpito wyhamowanie obro-
tow gtéwnie w styczniu i lutym 2009 roku.
Od marca zauwazamy powrdt do trendu
wzrostowego” - komentuje Beata Owczarek.

,Pomimo wzrostu cen surowcéw - ziarna
kakaowego oraz ttuszczy, nie obserwuje sie
znaczacych ruchéw cenowych na wyroby
czekoladowe, co oznacza, ze producenci byli
przygotowani na taka sytuacje, kontraktujac
z odpowiednim wyprzedzeniem zakupy su-
rowcow” — moéwi Dorota Weres, PR Manager
w firmie Eurovita Sp. z 0.0.
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Spozycie produktow czekoladowych cechu-
je znaczna sezonowos¢. Polska jest krajem,
w ktérym mamy zwyczaj obdarowywania sie
stodkimi upominkami, dlatego tez réznego
rodzaju specjalne okazje sg dobrym momen-
tem na podarowanie w prezencie czekola-
dowych stodkosci. W okresie $wigt Bozego
Narodzenia i Wielkanocy, kupujemy ich naj-
wiecej, za$ w okresie letnim najmniej. Zwia-
zane jest to m.in. z tradycyjnymi upominkami
Swigtecznymi oraz zwiekszong konsumpcja
stodyczy w okresie swigtecznym. Zwtaszcza
Boze Narodzenie powoduje zwigkszone za-
interesowanie czekolada i pralinami, ktére
kupowane sg jako prezenty na Mikofajki oraz
jako dodatek do paczki pod choinke.

Czekolada

Tabliczki czekolady sa posréd innych wyro-
boéw czekoladowych bardzo popularnym
i chetnie kupowanym produktem. Segment
ten wart jest ponad 1,2 miliarda ztotych. No-
tuje on niezwykle dynamiczny wzrost sprze-
dazy dzieki nieustannie wprowadzanym no-
wosciom produktowym Na rynku czekolady
obecnych jest wielu producentéw oferuja-
cych konsumentom swoje produkty, jednak
kilka firm z czotéwki opanowato wiekszo$¢
rynku.

Czekolady mozemy podzieli¢ wedtug réz-
nych sposobdw. Podstawowym jest podziat
na czekolady mleczne, deserowe, biate
i gorzkie. Zdaniem ekspertéw, wciaz pozo-
stajemy wierni znanym i sprawdzonym sma-
kom. Polski konsument zdecydowanie pre-
feruje czekolady mleczne, ale z roku na rok
spozywa coraz wiecej gorzkiej odmiany tego
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Wielkos¢ Sprzedazy

w 1000 Kg
Kategoria/ Segment

Czerwiec’07- Czerwiec’'08-
Maj’09

Maj'08

nielsen

Wartosc¢ Sprzedazy

w 10 000 PLN .
Zmiana

(% /p%,

Zmiana
(%

0
/p%) Czerwiec’07- Czerwiec’08-

Maj’'08 Maj’09

Stodycze czekoladowe 141 878 147 722 41 398 170 437 181 9,8
Drazetki 10873 11774 8,3 22313 25368 13,7
Batony/Wafle 50151 51769 3,2 138524 149 966 8,3
Praliny 31698 34747 9,6 108 554 123432 13,7
Czekolady 46 565 46 637 0,2 112217 120363 7,3
Inne 2591 2795 7,9 16 562 18 051 9,0

smakotyku. Natomiast czekolady deserowe
oraz gorzkie kupuja osoby o wyrobionych
i wymagajacych gustach smakowych, ktérzy
cenia sobie jej intensywny smak.

Popularno$¢ czekolady zalezy w duzym stop-
niu od wieku konsumentéw. Najczesciej po
czekolade siegaja ludzie mtodzi - sposréd
mtodziezy w przedziale wiekowym 15-19
lat je ja ponad 93% respondentéw. W grupie
0s6b w wieku 20-24 lat spozywanie czekola-
dy deklaruje prawie 89%, wsréd oséb
w wieku 25-39 lat — okoto 87%,

w opakowaniach upominkowych kupowana
jest z mysla o mniej oficjalnych okazjach, np.
jako niespodzianka dla bliskiej osoby lub zu-
petnie bez okazji, np. przez amatoréw pralin,
jako przyjemnos¢, nagroda dla samego sie-
bie. Wedtug danych Nielsena w okresie od
czerwca 2008 do maja 2009 w zestawieniu
z okresem od czerwca 2007 do maja 2008,
rynek pralin urést o 13,7% w ujeciu warto-
sciowym i 9,6% w ujeciu ilosciowym.

za$ u 0s6b powyzej 50. roku zy-
cia — ponizej 80%.

W marce Terravita najlepiej
sprzedaja sie czekolady 100g
- mietowa, adwokat, gorzka,
mleczna, tiramisu, pistacjowa,
marcepanowa, ,okienko” z caty-
mi orzechami laskowymi”—mowi
Dorota Weres i dodaje, ze oprocz
czekolady mlecznej i gorzkiej,
ktore sa podstawowymi smaka-
mi w ofertach wszystkich pro-
ducentéw, pozostate czekolady
Terravity (mietowa, adwokat, ti-
ramisu, pistacjowa, marcepano-
wa), czesto nie maja odpowied-
nikéw wsréd konkurencji.
Najwiecej czekolady sprzedaje
sie wg danych Nielsena w super-
marketach (35%) i srednich skle-
pach spozywczych (22%). Klienci
czesto kupuja réwniez w matych
sklepach spozywczych.

Mars

3Bit
Lion
Twix

Praliny
Praliny sg jednym z najdynamicz-

niejrozwijajacych sie segmentéw
rynku wyrobéw czekoladowych.

Snickers

Pawetek

Bounty
Milky Way
Bajeczny

Kinder Mleczna Kanapka

Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od kwietnia 2008 do marca 2009
roku wynika, ze spozywanie batonéw czekoladowych de-
klaruje 61,6%, za$ czekolady w tabliczkach 81,7% Pola-
kow w wieku od 15-75 lat. Szczegdtowe informacje doty-
czace 10 marek produktéw najczesciej spozywanych przez
respondentoéw, ktérzy zadeklarowali ich spozywanie - znaj-
duja sie w ponizszych zestawieniach tabelarycznych.

Batony czekoladowe
- 10 marek spozywanych najczesciej przez

respondentow, ktorzy zadeklarowali ich
spozywanie - TOP 10

26,9%
12,9%
12,3%
12,3%
11,8%
10,7%
6,4%
5,2%
4,1%
3,7%

Czekolada w tabliczkach

Do niedawna uwazane byty za
produkt ekskluzywny i faczony
ze specjalnymi okazjami, ale jak
pokazuja badania rynkowe, Po-
lacy coraz czesciej siegaja po te
czekoladowe stodkosci. Na ryn-
ku pralin w Polsce dominuja tak
zwane produkty upominkowe ta-
kie jak np. pudetka, bombonierki
i inne formy prezentowe. Wiek-
szo$¢ z nich wreczana jest w for-
mie upominku z okazji urodzin,
imienin, innych uroczystosci,
a takze w formie podziekowania.
Czes¢ produktéw oferowanych

- 10 marek spozywanych najczesciej przez
respondentow, ktorzy zadeklarowali ich
spozywanie - TOP 10

Wedel

Alpen Gold

Milka

Goplana

Wawel

Terravita
Nussbeisser
Kinder Chocolate
Nestle

Lindt
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Katarzyna Kacka

Junior Client Executive
ACNielsen Polska Sp. z 0.0.
The Nielsen Company

Z badan rynku przeprowadzanych przez Nielsena
wynika, ze Polacy bardzo chetnie siegaja po rézne-
go rodzaju stodycze czekoladowe, wéréd ktorych
wyrézniamy cztery podstawowe kategorie: bato-
ny i wafle, czekolady, pralinki i drazetki. W okresie
Czerwiec'08-Maj'09 Polacy wydali na nie prawie
4,4 mld ztotych. Przecietny Polak spozyt w ciagu
roku okoto 4 kilograméw wyrobdéw czekolado-
wych. Po stodycze tego typu siegalismy chetniej
anizeli w analogicznym okresie roku ubiegtego,

Rynek stodyczy czekoladowych

o czym przekonuje 4,1% wzrost wolumenowy oraz
9,8% wzrost wartosciowy sprzedazy. Batony, wafle
i drazetki czesto traktujemy jako drobng przeka-
ske, aby zaspokoi¢ maty gtéd lub po prostu dla
przyjemnosci. Z kolei czekolady i pralinki znajduja
czesto zastosowanie jako prezent.
Najpopularniejsza kategorig wsrdd stodyczy czeko-
ladowych sa batony i wafle, czyli produkty typowo
impulsowe, po ktére siegamy, gdy akurat przyjdzie
nam ochota na drobng stodka przyjemnos¢. Z tego
powodu sprzedaz batonéw i wafli koncentruje sie
przede wszystkim w handlu tradycyjnym (ok. 56%
sprzedazy wartosciowej w okresie Czerwiec'08-
Maj'09). W okresie Czerwiec'08-Maj'09 sprzedato
sie 51,7 tys ton wafelkdéw i batondw, ktére warte
byty prawie 1,5 mid zt.

Druga co do wielkosci kategorig pod wzgledem
ilosciowym sg czekolady, ktére stanowig 31,6%
sprzedazy wolumenowej, niemniej jednak jest to
kategoria rozwijajaca sie najmniej dynamicznie
w poréwnaniu do pozostatych grup produktowych
i z tego wzgledu traci ona na znaczeniu, ustepujac
miejsca trzeciej co do wielkosci kategorii pralinek.

nielsen
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Pralinki, w przeciwienstwie do pozostatych sto-
dyczy czekoladowych s3 silnie skoncentrowane
w handlu nowoczesnym (59,5%), co jest spowo-
dowane faktem, ze sposrédd wszystkich kategorii
jest najmniej impulsowa, czesto przemysla-
na i dofaczona do cotygodniowej listy zakupdw.
Duza cze$¢ sprzedazy to produkty typowo pre-
zentowe, jak bombonierki. Sg to produkty réwniez
cechujace sie wysoka ceng, a zakup w placéwkach
wielkoformatowych daje nam mozliwos¢ wiekszej
oszczednosci. Pralinki sa najszybciej rozwijajaca
sie kategoria w rynku stodyczy czekoladowych
- wolumenowo rosna w tempie 9,6%, a wartoscio-
wo w tempie 13,7%.

Najmniejsza kategoria omawianego rynku sg
drazetki, ktére stanowia 8% catego wolumenu
generowanego przez stodycze czekoladowe. Dra-
zetki podobnie jak pralinki rozwijaja sie bardzo
dynamicznie w poréwnaniu z analogicznym okre-
sem sprzed roku w tempie 8,3%, a wartosciowo
13,7%. Tutaj najwiekszym powodzeniem cieszg sie
orzeszki ziemne w czekoladzie, ale takze rodzynki
i orzeszki laskowe.

»Na rynku pralin utrzymuje sie wysokie tem-
po wzrostu —w okresie kwiecief — maj 2009
w zestawieniu z okresem kwiecien — maj
2008 sprzedaz tych produktéw wzro-
sta o 28% w ujeciu wartosciowym i 0 23%
w ujeciu ilosciowym” — informuje Adrianna
Ottlik, Kierownik Kategorii ZPC Mieszko S.A.
-,W ujeciu rocznym odnotowujemy wzrosty
na poziomie odpowiednio 15% i 11% (dane
czerwiec 2008 - maj 2009 w zestawieniu
z okresem czerwiec 2007 — maj 2008, dane
Nielsen). Dwucyfrowa dynamika wzrostu wi-
doczna jest we wszystkich wazniejszych seg-
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mentach rynku pralin: produktéw upominko-
wych, ptasiego mleczka, a takze czekoladek
typu michatki, trufle, marcepan, wisni w likie-
rze oraz czekoladek oferowanych w torbach’.

Cecha rynku pralin jest jego réznorodnos¢,
zaréwno pod katem rodzajéw opakowan jak
i smakoéw oraz rodzajéw nadzien. Réznorod-
nos¢ te doceniaja klienci, ktorzy z jednej stro-
ny sg przywiazani do tradycyjnych produk-
téw, ale takze bardzo pozytywnie reaguja na
oferowane na rynku nowosci.

W ramach rynku widoczny jest w miare réw-
nomierny rozwéj segmentow - rosnie sprze-
daz bombonier, wisni w likierze oraz czeko-
ladek nadziewanych w torebkach i opartych
na tradycyjnych recepturach czekoladek
typu michatki, trufle czy marcepan. Segment
pralin nadal bedzie sie rozwijat w kierunku
jak najlepszego dopasowania oferty do po-
trzeb klientéw i odpowiedzi na pojawiajace
sie trendy. Ze wzgledu na duza konkurencje
przygotowywane propozycje bedag coraz
bogatsze i bardziej oryginalne, mimo zacho-
wania tradycyjnego charakteru podarunkow.
Producenci beda dazy¢ do lepszego wyréz-
nienia sie na rynku.

W wyborze produktéw na rynku pralin pol-
scy konsumenci kieruja sie przede wszystkim
marka, dotyczy to zaréwno produktéw kupo-
wanych na prezent, takich jak bombonierki,
ale takze czekoladek kupowanych dla siebie
i do domu. Konsumenci siegajg po marki
znane, ktére oferujg sprawdzong jakos¢ pro-
duktéw, do ktérych maja zaufanie.

Batony, wafle i ciastka
- czyli czekoladowy impuls

Z rynku stodyczy czekoladowych w Pol-
sce mozemy wyodrebni¢ réwniez segment
czekoladowych produktéw impulsowych,
definiowanych jako batony, wafle i ciastka
<60g. Produkty te maja coraz wiekszy udziat
w obrotach sklepéw, co wynika z ich impul-

ZDANIEM DETALISTY

W naszym sklepie posiadamy wiele marek
stodyczy czekoladowych. Najlepiej sprzeda-
jacym sie wafelkiem jest Prince Polo, réwnie
dobrze sprzedaja sie produkty takie jak Mil-
ky Way, Bounty, Mars, Snickers, Twix, cukier-
ki M&M. Duza sprzedaz odnotowujemy na
produktach firmy Nestle Polska, m.in.: Kit
Kat, Lion, Aero, Princessa, Nesquik i Chocapic
oraz firmy Cadbury Wedel: marki Pawetek
oraz Picnic. Spora czes¢ klientéw wybiera
produkty firmy Wawel: batony Danusia, Ma-
ciek, Adas, Jacek, Ikar, cukierki sprzedawane
na wage oraz firmy Jutrzenka: wafelki Grzes-
ki. Firma Storck takze cieszy sie duzym uzna-
niem wsréd naszych klientéw, mozna wy-
rézni¢ w niej m.in. wafelki Knopers, cukierki
Nimm2, Nimm?2 zelki, Nimm2 zujki. Zaréwno
miodzi, ale przede wszystkim starsi ludzie
gustuja w stodyczach Firmy Kraft i sg to cze-
kolady takie jak: Milka rézne smaki, Alpen
Gold, Milka ptasie mleczko, Milka rodzyn-
ki i orzechy w czekoladzie. Bardzo dobrze
sprzedaja sie takze produkty firmy Ferrero
Polska, ktéra oferuje szeroka game stodyczy
dla dzieci pod markg Kinder. Wszystkie wy-
mienione wyzej marki produktéw sg dostep-
ne w sprzedazy w naszym sklepie. Nasi klien-
ci siegaja po nowosci, zazwyczaj sg to mtodzi
ludzie, ktérych ciekawi nowy wyglad i smak
danego produktu, dzieci siegajg natomiast
po stodycze w kolorowych opakowaniach™
- moéwi Elzbieta Nowok, kierowniczka
sklepu SPAR w Rudzie Slaskiej przy ul. Po-
tyki 15A.
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Zeby zrozumie¢, dlaczego czekolada wcigz
pobudza wyobraznie milionéw oséb na
Swiecie, warto odby¢ podréz w czasie i prze-
strzeni. Uwazana za napoj bogéw, dla Majow
byfa cenniejsza od ztota, a ziarna kakaowca
spetniaty nawet funkcje pienigdza.

sowego charakteru oraz relatywnie niskiej
jednostkowej ceny zakupu. Rynek dojrzewa
i sprzedawcy w coraz wiekszym stopniu do-
ceniajg specjalne strefy ekspozycyjne przy
kasach dla produktéw tego typu. Producenci
inwestujg w innowacyjne rozwigzania eks-
pozycyjne, a konsumentom ciezko jak widac
oprzec sie stodkiej pokusie.

#PROMOCJA

#Stodki Styl”

Reklama
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ZDANIEM EKSPERTA

Janusz Profus - Maestro Czekolady E.Wedel

W Polsce Wedel jest najbardziej znang marka
czekolady i jednoczesnie marka najwyzszej
reputacji w Polsce. Jej historia liczy dzis juz
ponad 155 lat i co najwazniejsze, gwarantuje
te same receptury i smak, ktory tak pokochali
nasi przodkowie.

Juz Aztekowie przekonali sie o zdrowotnych
wiasciwosciach czekolady. Wojownikom po-
dawano czekolade na wzmocnienie sit wital-
nych, a $wiezo poslubionym matzonkom, dla
animuszu. Najnowsze badania nad czeko-
lada wykazaty, ze ma ona w swoim sktadzie
wiele cennych sktadnikéw: magnez, zelazo,
flawonoidy, ktére wzmacniajag odpornos,
oraz szereg witamin z grupy B, A oraz E,
a takze kwas foliowy.

Napdj bogdw, srodek ptatniczy, afrodyzjak,
przysmak salonéw - przez lata czekolada
zmieniata swoje oblicza i formy. Prowokowa-
fa nie tylko do eksperymentéw kulinarnych,
okazata sie takze produktem inspirujacych
twoércow. Najpiekniejsze i najbardziej mister-
ne czekoladowe figury powstaja w wedlow-

Na rynku tym panuje dos¢ duza konkurencja.
Duze znaczenie na rynku batonéw ma spon-
taniczna znajomos¢ marki przez konsumen-
tow. Atrakcyjnosc tego segmentu wynika tez
z tego, ze nalezg one do produktéw chetnie
wybieranych przez ludzi mtodych. Pasuja do
ich stylu zycia, gdyz stanowiag szybka prze-
kaske, ktéra doda energii i poprawi humor.
Mtody konsument nie jest jednak lojalny.
Jego decyzje sa wynikiem impulsu i znajo-
mosci marki, ktéra ptynie z przekazéw rekla-
mowych. Jest to typ konsumenta, o ktérego
trzeba sie postarad. Z tego wynika duza kon-
kurencyjnosc na tym rynku.

W tym segmencie wiodacymi markami
w wartosciowym rankingu MEMRB sga: Snic-
kers, Mars i Twix, ktérych producentem jest
firma Mars Polska. Snickers Standard od lat
jest numerem jeden w sprzedzy czekola-
dowych produktéw impulsowych w Polsce
(dane MEMRB)"” - podkresla Beata Owczarek
z firmy Mars Polska -,Pomimo spadku sprze-
dazy produktéow czekoladowych w pierw-
szych miesigcach tego roku, nadal odnoto-
wujemy trend wzrostowy catej kategorii”.

Jak zaznacza Pawet Patyra, Dyrektor Dziatu
Wyrobdéw Cukierniczych w Nestlé Polska,
w kategorii stodyczy impulsowych, batonéw
i wafli nadal rosnaca popularnoscia ciesza sie
produkty oferujace lekka stodycz, takie jak
wafle w czekoladzie czy tez lekkie batony.

+Wedtug badan rynkowych, ok. 70% konsu-
mentéw w Polsce kupuje stodycze pod wpty-
wem impulsu” - méwi Katarzyna Kierach
z firmy Wawel -, Dotyczy to przede wszystkim
wafli i batonéw, ktérych udziat wartosciowy

skiej Pracowni Rarytasow w fabryce Wedla
na Zamoyskiego. Zespét pracuje na recznie
tworzonymi pralinami, ktére mozna zakupic
w Pijalniach Czekolady E.Wedel, jak réwniez
czekoladowymi deserami, figurkami i rzez-
bami, ktére powstaja na bazie prawdziwej
wedlowskiej czekolady i naturalnych skfad-
nikéw oraz barwnikéw. Tu nie ma dla nas
rzeczy niemozliwych, a rzezby ktére tworzy-
my, nie dos$¢, ze smakuja wspaniale i mozna
je konsumowac¢, niejednokrotnie mogtyby
konkurowa¢ z dzietami najwiekszych mi-
strzéw sztuki.

W Polsce rynek czekolady znajduje sie wciaz
w fazie wzrostu, na co wskazywatoby spozy-
cie czekolady w Polsce i w Zachodniej Euro-
pie. Podczas gdy Polak zjada srednio 3,6 kg
czekolady w ciggu roku, w wielkiej Brytanii
na gtowe przypada 7,2 kg, w Austrii oraz Ho-
landii po 8 kg, natomiast przecietny mieszka-
niec Szwajcarii konsumuje rocznie okoto 10
kg czekolady. A zatem, mamy dla logo two-
rzy¢ nasze czekoladowe arcydziefa.

ZDANIEM DETALISTY
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W naszym sklepie posiadamy szeroki
asortyment wyrobéw czekoladowych.
Wsréd firm  wybieranych najczesciej
przez klientéw prym wioda Milka, Al-
pen Gold i Wedel. Najpopularniejsze
sq czekolady, batoniki i bomboniery.
Nowe produkty wprowadzane na ry-
nek ciesza sie zawsze duzym zaintere-
sowaniem i klienci chetnie po nie sie-
gaja. Producenci starajg sie zachecac
klientéw do zakupu swoich produktéow
przez réznego rodzaju reklamy w me-
diach i kolorowe plakaty”- méwi Jolan-
ta Juszcze ze sklepu SPAR w Rudzie
Slaskiej, przy ulicy Podlas 3.
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- Juz po raz 11 wspélnie pomagamy dzieciom
w ramach akcji Podaruj Dzieciom Stonce.

- W ciggu poprzednich 10 edycji zebralismy ponad 43,5 min ztotych,

pomagajac tysigcom dzieci w catej Polsce.

- W tym roku razem pomagamy chorym
dzieciom w Twojej okolicy.

- Akcja trwa od 1 wrzes$nia az do 24 grudnia 2009r.
majac szerokie wsparcie medialne w postaci:

- ogolnopolska kampania TV - kampania w Internecie

i strona www.podaruj.pl

- prasa ogélnopolska, 000 - ogdlnopolska kampania
lokalna i handlowa 5o  Wsieciach sklepéw

i u prywatnych dostawcoéw
7N

- ogollnopolska kampania 1 . .
billboardowa (—_T_). ~@) -kampaniaradiowa

AR

www.podaruj.pl
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Jak to z czekoladq byto

Poczatki swiatowego przemystu czekolado-
wego siegaja potowy XVIII wieku, ale zasad-
niczy rozwdj tej branzy przypadt na przetom
XIX i XX wieku. Wtedy wtasnie mistrzom pro-
dukgji udato sie uzyska¢ kremowa konsysten-
cje miazgi kakaowej, ktéra — po podgrzaniu
- mogta by¢ na masowa skale wlewana do
form, nabierajac ksztattu tabliczek czekolady
lub np. jajek wielkanocnych, zwierzat, lalek
itp. W Warszawie na przetomie wiekéw XIX
i XX rozwinat dziatalnos¢ E. Wedel, eksportu-
jac takze poza obszar zaboru rosyjskiego. Zas
Adam Piasecki w 1910 r. powaznie rozwinat
czekoladziarstwo w Galicji, budujac w Kra-
kowie fabryke czekolady. Do dzisiaj tradycje
fabryki Piaseckiego, jak rowniez produkcje
i sprzedaz niektorych jej marek, kontynuuje
firma Wawel.

w rynku wynosi ponad 20%. Klienci chetnie
siegaja takze po nowosci, dlatego regularnie
pojawiaja sie one w naszej ofercie”.

Produkty Premium

Dynamiczny wzrost notuje rynek stodyczy
z segmentu premium, co jest efektem wzro-
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Wojciech Winkel - Dyrektor Produkcji, Cztonek Zarzqdu Wawel S.A.

Polski przemyst czekoladowy wystartowat na
dobre dopiero po 1920, ale za to w sposéb
bardzo spektakularny. W latach 30. ubiegte-
go wieku dziatato juz w Polsce ok. 110 fabryk
czekolady. Dzieki doskonatym fachowcom
i nowoczesnemu wyposazeniu niemal od
razu polski rynek cechowat sie wysokim po-
ziomem, a wyroby czesto nie tylko doréwny-
waty zagranicznym, ale je przewyzszaty. Na
rynku krajowym konkurowaty wtedy przede
wszystkim z produktami niemieckimi oraz
wyrobami pochodzacymi z Wolnego Miasta
Gdanska. W latach 1930 - 1932 przecietna
wielko$¢ spozycia czekolady na gtowe lud-
nosci wynosita: w Stanach Zjednoczonych
1,6 kg, w Wielkiej Brytanii 1,4 kg, w Niem-
czech 1,2 kg, Belgii 1,1 kg, a we Francji 1,0 kg.
W Polsce byto to zas 0,2 kg.

Po uptywie prawie 80 lat konsumpcja cze-
kolady ulegta zwielokrotnieniu, gtéwnie
za sprawg zmian w technologii produkgji,

stu zamoznosci spoteczenstwa polskiego.
Wraz z poprawg sytuacji finansowej, zwiek-
sza sie popyt na stodycze premium, a wiec
praliny, bomboniery, czekolady z oryginalny-
mi dodatkami. Polacy coraz czesciej i chetniej
siegaja po stodycze o wyszukanych smakach
i eleganckich opakowaniach, czyli takie, kté-
re byty uznawane za niszowe.

Mimo spowolnienia w gospodarce nasze
spoteczenstwo caly czas sie stopniowo bo-
gaci. Istnieje grupa konsumentéw, ktérzy po-
szukuja produktéw spozywczych o wyzszej
jakosci i pozostajg wierni markom premium.
Preferencje tej grupy zmienity sie i pomimo
gorszej sytuacji finansowej osoby te nie po-
wracaja juz do produktéw o nizszej jakosci.

,Charakterystyczne dla rynku stodyczy Pre-
mium, jest coraz wieksza swiadomosc¢ pol-
skiego konsumenta. Polacy sa réwniez coraz
bardziej wysublimowani w swoich gustach
i coraz czesciej poszukujg wyjatkowych pro-
duktow, na wyjatkowe okazje” — uwaza Anna
Telakowiec, Dyrektor Marketingu w firmie
Cadbury Wedel Sp. z o.0. - ,Co za tym idzie,
szukajg na potkach produktu odpowiedniej
marki i jakosci. Nasi klienci cenig sobie nie-
banalne smaki, wysoka jako$¢ oraz ciekawe
i eleganckie opakowania”

Wedel ma w swojej ofercie szereg ekskluzyw-
nych zestawdw pralin najwyzszej jakosci
w eleganckich pudetkach lub puszkach,
czego przyktadami sg m.in. Maestria oraz
Wedlowskie Serce. W segmencie gotowych
zestawow pralin w ofercie Wedla znajduja
sie takze Wedlowskie Baryiki oraz Pasjonata,
ktora bedzie dostepna w nowej eleganckiej
formie torebki, idealnej na prezent. W seg-
mencie Premium ogromna role odgrywaja

umozliwiajacych  ogromne rozszerzenie
asortymentu wyrobéw. Zmianom tym towa-
rzyszyt wzrost zamoznosci spoteczenstwa.
Jednak uksztattowane w tamtym okresie
réznice w proporcjach spozycia pomiedzy
ludnosciag w poszczegdlnych krajach utrzy-
muja sie w znacznej mierze do dzis. W Polsce
roczne spozycie czekolady per capita aktual-
nie wynosi ok. 4 kg i jest prawie cztery razy
mniejsze niz w Niemczech, Belgii czy Wielkiej
Brytanii. Rynek czekoladowy w Polsce ma
wiec wcigz ogromny potencjat.

réwniez recznie robione praliny, tworzone
tylko na bazie naturalnych sktadnikéw, ktére
sg dostepne w Pijalniach Czekolady E. We-
del.

,Nasze produkty z segmentu Premium -
gtéwnie czekolady z linii Maestria oraz bom-
boniery to gwarancja najwyzszej jakosci.
Spodziewamy sie zatem, ze konsumenci, kté-
rzy maja potrzebe kupienia luksusowej cze-
kolady siegna raczej po Wedla, niz po marki
konkurencyjne. OdswiezyliSmy wizerunek
opakowan naszych czekolad i pralin, co wie-
rzymy bedzie dodatkowym atutem przema-
wiajagcym na korzys¢ naszych produktéw”
- dodaje Anna Telakowiec.

Stodycze czekoladowe Premium, a wiec mie-
dzy innymi czekolady gorzkie o wysokiej za-
wartosci kakao, ze wzgledu na coraz wieksza
edukacje w zakresie zdrowego stylu zycia,
w tym odzywiania, ciesza sie coraz wiekszym
uznaniem konsumentéw.

,Sukcesywnie rosnie spozycie czekolady
gorzkiej i deserowej, dlatego tez w ofercie
Terravity znajduja sie réwniez te kategorie
produktow, np. w kategorii tabliczek jest to
seria czekolad gorzkich COCOACARA 77%
kakao z egzotycznymi dodatkami - kawg
i kardamonem, chili i skorka pomaranczy,
natomiast w kategorii pralin w ofertach oka-
zjonalnych np. walentynkowa bombonierka
z serduszkami z delikatnym nadzieniem mo-
usse au chocolat” - méwi Dorota Weres, PR
Manager w firmie Eurovita Sp. z 0.0.

Takze firma Nestle stara sie umocni¢ swoja
pozycje w kategorii stodyczy czekoladowych
Premium. Sezonowo wzmocniona zostanie
oferta produktéw drozszych, o bardziej wy-
rafinowanym smaku i opakowaniu, szcze-



golnie w kategorii pralin i tabliczek czekola-
dowych. Nestlé w ofercie Premium posiada
delikatne pralinki AFTER EIGHT z mietowym
nadzieniem oraz tabliczki czekoladowe Ne-
stlé NOIR, ktére ciesza sie rosnagcym zaintere-
sowaniem konsumentéw.

Kryteria wyboru

Z perspektywy ostatnich lat wida¢, ze za-
sobnos¢ portfeli konsumentéw poprawita
sie, a trwajacy obecnie kryzys nie zmienit
znaczaco tego obrazu. Cena nie jest juz naj-
wazniejszym kryterium wyboru. Ciezar wy-
boru przeniost sie na marke, reputacje firmy,
jakos¢ oraz smak.

JTrend na rynku stodyczy, ktéry juz dato sie
zauwazy¢ to zmieniajace sie preferencje kon-
sumentéw — obecnie w wiekszym stopniu
niz wczesniej zwracaja oni uwage na relacje
jakosci produktu do jego ceny i w przypad-
ku wielu konsumentéw jest to czynnik de-
cydujacy o dokonaniu zakupu” - zauwaza
Agnieszka Kepinska, Kierownik ds. Kontak-
tow Zewnetrznych i Komunikacji Kraft Foods
Polska.

Natomiast Pawet Patyra z Nestle uwaza, ze
konsument stat sie bardziej wrazliwy cenowo
i sktonny do oszczednosci, stad duze zainte-
resowanie ofertami specjalnymi typu multi-
pack z produktem gratisowym badz wiekszy
produkt w cenie regularnego. ,Konsumen-
ci coraz bardziej swiadomie siegaja tez po
produkty, ktére oznakowane sa wartosciami
odzywczymi (tzw. GDA). Ufatwia to utozenie
zbilansowanej diety, ktdrej stodycze sg nie-
odtaczng czescig Nestle” - dodaje przedsta-
wiciel firmy.

Kryteria decydujace o zakupie sa rézne w zalez-
nosci od segmentu a takze, co sie z tym wiaze,
przeznaczenia produktu. W przypadku pro-
duktéw familijnych, kupowanych codziennie,
znaczenie ma jakos¢ oraz cena. W przypad-
ku zakupu produktéw z przeznaczeniem na
upominek, wagi nabiera takze marka wyrobu”
—moéwi Adrianna Ottlik z firmy Mieszko.

Rynkowe prognozy

W Polsce w 2008 spozycie czekolady wyno-
sito 3,6 kg/os., jednocze$nie w Niemczech
8kg/os., aw UK az 10,5 kg/os. (Euromonitor).
Z danych tych wynika, iz potencjat tej kate-
gorii jest bardzo duzy, dlatego producenci sa
zgodni jesli chodzi o przysztos¢ czekolado-
wego rynku.

,Juz w okresie jesiennym mozemy spodzie-
wac sie dynamicznego, nawet dwucyfrowego
wzrostu sprzedazy stodyczy czekoladowych
w poréwnaniu z analogicznym okresem
z roku ubiegtego. Dodatkowo w okresie
przedswigtecznym zauwazymy duze ozywie-
nie w segmencie pralin, co wptynie na wzrost
catej kategorii”- prognozuje Beata Owczarek
reprezentujaca firme Mars Polska.

»Zarowno w roku biezacym jak i w latach naj-
blizszych tempo wzrostu rynku pralin bedzie
jednym z wyzszych wsréd segmentéw na
rynku stodyczy. W ramach rynku pralin nie
stabnie zainteresowanie produktami pozy-

Kategorie produktow

Wiele bedzie zalezato tez od tego, jak roz-
winie sie sytuacja gospodarcza w drugiej
potowie roku. Producenci bacznie obserwu-
ja rynek i sledza przewidywania analitykow,
zgodnie z ktérymi sytuacja gospodarcza ma

cjonowanymi w segmencie premium, sprze-
daz w tym segmencie systematycznie rosnie”
- podsumowuje Adrianna Ottlik.

sie stopniowo poprawiac.

Tomasz Masal

Reklama

Magnez — bierze udziat w okoto
300 procesach biochemicznych,
m.in. decyduje o prawidiowej
czynnosci ukfadu immunologicz-
nego i nerwowo-mig$niowego.
Zapobiega chorobom nowo-
tworowym i zaburzeniom roz-

i zebow. Reguluje pobudliwosé
nerwowo-migsniowg, krzepliwos¢
krwi, zapobiega osteoporozie.

Muszynianka, dzieki bogatym
skiadnikom mineralnym,
poprawia przemiang materii

i funkcjonowanie wigkszosci
narzgdow wewnegtrznych.
Spozywana systematycznie
stanowi uzupetniajgce zrédio
magnezu, wapnia, sodu, potasu,
zelaza i siarczanow

w naszej codziennej diecie.
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Herbata
- zdrow|

Herbaty smakowe i funkcjo-
nalne ciesza sie coraz wiek-
szym zainteresowaniem wsrod
klientow. Przybywa amatorow,
nie tylko ze wzgledu na ich
walory smakowe, ale row-
niez z powodu pozytywnego
oddziatywania na organizm.
Jednym stowem - na herbacie
mozna teraz i w przyszitosci za-
robic.
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ajpopularniejsza herbata na
rynku jest herbata czarna,
ale coraz wiekszym zaintere-
sowaniem ciesza sie herbaty
zielone, biate i czerwone.
,Na rynku bedzie systema-
tycznie spadac znaczenie kategorii herbat
czarnych (chociaz oczywiscie kategoria ta
stanowi okoto 60% rynku), na korzys¢ her-
bat zwtaszcza zielonych i owocowych. Stale
rosna tez kategorie herbat czerwonych oraz
funkcjonalnych a najnowszym odkryciem
naszych konsumentéw jest herbata biata”
- przekonuje Jakub Kosinski, Specjalista ds.
Marketingu, Bio-Active Dystrybucja Sp. z 0.0.
Ze wzgledu na swoje cechy, herbaty sa nie
tylko smacznym napojem, ale réwniez po-
siadajg wiasciwosci zdrowotne. Dodatkowo
dziafajg orzezwiajgco i pobudzajgco. Herba-
ta reguluje procesy trawienne oraz posiada
wiasciwosci bakteriobdjcze, a zwihaszcza ta
zielona. Pozytywnie dziata na watrobe, ner-
ki, nadnercza, a takze na $ledzione. Sprzyja
akumulowaniu sie witaminy C w organizmie.
Co ciekawe — herbata stosowana jest jako
srodek pomocniczy w leczeniu niektérych
choréb, jak chociazby w zapaleniu nerek.
Herbata zawiera spore ilosci fluoru, ktory
zapobiega powstawaniu préchnicy zebdéw.
Wywiera dobroczynny wptyw na ukfad od-
dechowy i nerwowy, skére, reguluje kraze-
nie, normuje cisnienie krwi, usuwa uczucie

aekher
Q) %,
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zmeczenia oraz bdl gtowy, gtéwnie dzieki
temu, ze rozszerza naczynia krwionos$ne
mozgu, powodujac jego lepsze ukrwienie
i dotlenienie. Herbata biata stosowana jest
w leczeniu choréb oczu, bezsennosci oraz
otytosci. ,Konsumenci poszukujg zwtaszcza
ciekawych smakoéw, a takze zdrowszych her-
bat. Coraz popularniejsza robi sie¢ w naszym
kraju herbata zielona, zwtaszcza w zestawie-
niu z kawatkami owocéw — dobrym przykta-
dem moze by¢ nasza nowa linia herbat zielo-
nych lisciastych i ekspresowych, dzieki ktérej
z drugiej dziesiatki w ciggu roku uroslismy
do pozycji 3. producenta herbat zielonych
w Polsce!” - méwi Jakub Kosinski. - ,A jesli
spojrze¢ na dane sprzedazowe mamy bardzo
duza szanse do konca roku sta¢ sie numerem
2. w tej kategorii. Konsumenci poszukuja tez
egzotyki i nowych ciekawych smakoéw, tutaj
kolejny przyktad z naszych herbat zielonych
— lisciasta herbata zielona z owocem pigwy,
ktéra okazata sie by¢ strzatem w dziesiatke,
utrzymujac sie w czotéwce sprzedazy i zosta-
wiajac w tyle inne - bardziej wydawac by sie
mogto - popularne smaki.”

Rynki produktéw instant, w tym herbaty, sa
stabilne i w podobnym tempie sie rozwijaja.
W kategorii instant - Europa przoduje w licz-
bie wprowadzer w poréwnaniu do innych
kontynentow. ,Obserwujac oferte krajow
zachodnich Polska wypada podobnie. Jedli



ZDANIEM PRODUCENTA

Magdalena Wocial, Specjalista ds.
Badan i Rozwoju PH-W ,POSTI” S.A.

Wraz ze wzrostem Swiadomosci zywieniowej
konsumentéw wzrasta konsumpcja herbat o
wiasciwosciach prozdrowotnych. Obserwuje
sie ciggle rosnace zainteresowanie herbatami
funkcjonalnymi, ziotowymi i zielonymi. Polacy
szczegdlnie chetnie siegaja po herbaty ziotowe
iziotowo-owocowe - jesteSmy drudzy na swie-
cie (zarazza Niemcami) pod wzgledem wielko-
$ci spozycia tych herbat. Coraz czesciej herbata
czarna jest zastepowana herbatka, ktéra ma
wspomagac jakies funkcje — np. obniza¢ cho-
lesterol, wspomaga¢ odchudzanie, wptywac
na poprawe nastroju itp. Konsumenci stawiaja
na zdrowie, wygode i przyjemnos¢. Godza sie
na wyzsza ceng, ale nie pozostawiaja kompro-
misu dla smaku i tylko produkt ktéry taczy w
sobie korzysci zdrowotne z przyjemnosciag ma
szanse na trwaly sukces. Firma POSTI podaza
za tymi trendami i stale dostosowuje swojg
oferte do potrzeb rynku. W biezacym roku
wprowadzilismy cztery herbaty funkcjonalne
Fitea. Najnowsza nasza propozycja jest uni-
kalna linia herbat czerwonych Pu-erh. Pu-erh
z widnig i osmantusem oraz Pu-erh z sokiem
pigwy i trawa cytrynowa to niespotykane do-
tad na polskim rynku, oryginalne kompozycje
smakowe. Dzieki specyficznym dodatkom
ztagodzilismy charakterystyczny bagienny
aromat Pu-erh, herbata otrzymata wyjatkowe
walory smakowe, zachowujac przy tym swoje
dietetyczne i prozdrowotne wiasciwosci. Aby
wesprzec sprzedaz, do kazdej herbaty Pu-erh
bedziemy dofagcza¢ pozywny batonik musli.
Pojawig sie liczne reklamy prasowe. Od wrze-
$nia br. wprowadzamy na rynek nowy produkt
z linii herbatek rozgrzewajacych — Grzaniec
miodowy na miodzie z kwiatem lipy. Cata linia
herbatek rozgrzewajacych POSTI - Grzaniec
wytrawny, Grzaniec stodki, Grzaniec miodowy
oraz Grzaniec Catering mix beda braty udziat w
konkursie organizowanym przezPOSTI pt.,Wy-
graj wyjazd w Alpy”. Planujemy jeszcze inne
ciekawe nowosci, ktére na razie pozostana jed-
nak tajemnica. POSTl wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw oznacza swoje
wybrane produkty logo programu ,Wiem, co
wybieram”. W ten sposéb utatwiamy dokony-
wanie wyboru produktu zgodnego z miedzy-
narodowymi zaleceniami zywieniowymi.

chodzi o jako$¢ oferowanych towaréw w Pol-
sce jest na réwnie wysokim poziomie, jak na
zachodzie Europy” - méwi Dorota Liszka, Ma-
nager ds. Komunikacji Korporacyjnej, Dziat
Public Relations Grupy Maspex.

Bardzo wazne s3 nowosci, ktére pobudza-
ja kategorie i sq ich motorem napedowym.
Najczesciej sq to nowoczesne opakowania
utatwiajace stosowanie, tatwiejsza i wygod-
niejsza forma podania, badz nowosci zawie-
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Ty to masz smak,
dzémzzm!

Kategorie produktow

rajgce nowe sktadniki, czy innowacyjne sma-
ki.,W biezacym roku wprowadzilismy w obszarze
produktéw instant kilka ciekawych nowosci
m.in. nowy smak herbatek Ekland - Ice Tea”
- dodaje Dorota Liszka.

,Kluczem do zainteresowania sprzedawcéw
dobrg herbatg jest oczywiscie rzetelna in-
formacja produktowa, kompetencja przed-
stawiciela handlowego potrafigcego dobrac
asortyment do charakteru sklepu i potrzeb

No
oo

Rozmowa przy zielonej herbacie

 dobrze nam zrobi

segmencie rynku:
herbaty czarnej, Earl Grey
i owocowej*,

reklamowe:
TV, prasa, sampling, internet,
ekspozycje w sklepie.

*Eriddlo: ACN, Maj-Crerwice 2000

® Zaplanowano szerokie wspracie

Rodzina Sagi sie powieksza,
a wraz z Nig Twoje zyski!
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Wielkos¢ Sprzedazy

w 1000 Kg /

Kategoria/ Segment udziaty ilosciowe

Czerwiec’07- Czerwiec’08-
Maj’'09
24 333,2

Maj'08
23 556,2

Wartosc¢ Sprzedazy
w 10 000 PLN /

udziaty wartosciowe Zmiana

(% /p%)

Zmiana

%/ p%
(%/p%) Czerwiec’'07- Czerwiec’08-

Maj’'08 Maj’09
115804,2  128379,5

Herbaty czarne 63,4 60,6 -2,7 49,1 46,9 -2,1
Herbaty czarne Earl-Grey 6,1 70 09 6,6 7,105
Herbaty owocowe 11,1 11,3 02 15,3 15,1  -0,2
Herbaty ziolowe 7,0 72 02 9,8 98 01
Herbaty funkcjonalne 10,1 11,2 1,1 16,0 17,1 1,1
Herbaty aromatyzowane 2,2 26 04 3,1 37 07
Herbatyzestawy_ _ _ _ _ ____0l ____0L_00______02 ____03_00_,
Herbaty w saszetkach 74,8 76,4 1,6 84,8 854 06
Herbaty sypkie 252 236 -16 15,2 14,6 -0,6
Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)
Rynek Herbat niclsen
Typsklepn 7T N
Czerwiec’07-Maj'08 Czerwiec’'08-Maj'09  (P%)
Hipermarkety>2500m2 22,6 214 -1,2
Supermarkety<2500m2 308 31,3 05
Duze Sklepy Spozywcze 10,4 10,8 04
Srednie Sklepy Spozywcze 15,8 16,7 0,9
Mate Sklepy Spozywcze 14,2 13,4 -0,8
Apteki 6,3 6,4 01

PYTANIE DO PRODUCENTA

Jak wykorzysta¢ potencjat sklepu tra-
dycyjnego, aby wspomoéc sprzedaz
herbat?

- Przygotowujac potke z herbatami nalezy
zwréci¢ uwage, by asortyment byt propor-
cjonalny do popytu na herbaty, tzn. potowe
powinny stanowi¢ herbaty czarne, po 14%
powinno przypada¢ na herbaty owoco-
we i aromatyzowane, 7% na biate i zielone
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Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut
MillwardBrown SMG/KRC w okresie od kwietnia
2008 do marca 2009 roku wynika, ze spozywa-
nie herbaty ekspresowej (w torebkach) deklaruje
90,1%, za$s herbaty sypkiej 32,4% Polakéw w wie-
ku od 15-75 lat. Szczegotowe informacje dotyczace
trzech marek produktéw najczesciej spozywanych
przez respondentéw, ktérzy zadeklarowali ich spo-
zywanie - znajduja sie w ponizszych zestawieniach
tabelarycznych.

Herbata ekspresowa (w torebkach) - TOP-3

35,5%
35,5%
12,6%

Saga
Lipton

Minutka

Herbata sypka - TOP-3

Saga
Lipton Yellow Label

Tetley

Malgorzata Leszczynska, Marketing Manager marki Irving

(segmenty tych herbat rozwijaja sie bardzo
dynamicznie, dlatego tez warto zadbac
o réznorodnos¢ asortymentu). Aby utatwic
identyfikacje produktu dla klienta, pétke
z herbatami warto zaaranzowac obok kaw
(wiekszos¢ klientéw w naturalny sposéb
bedzie szukata ich w poblizu). Zaleca sig, by
herbaty jednej marki byty ustawione obok
siebie, gdyz w wigkszym bloku, marka jest
lepiej widoczna dla konsumenta. Ponadto

jego klientdw, ale takze przemyslana promo-
cja odwotujaca sie do cech samego produk-
tu.To jest niezwykle wazne w przypadku pro-
duktéw premium - jesli sprzedawca bedzie
potrafit odréznic je od herbat tzw. economy,
jesli bedzie potrafit uzasadnic ich nieco wyz-
szg cene i zwrdéci¢ uwage klienta na wartosci
dodane takich herbat, to z pewnoscia zna-
czaco rozwinie ich sprzedaz” - ttumaczy Gra-
zyna Maliszewska, Dyrektor ds. Sprzedazy
Gourmet Foods (wytaczny importer herbat
Dilmah w Polsce).

Sprzedaz wszystkich napojéw, ktérych pro-
pozycja podania jest na ciepto, jest wieksza
w okresie jesienno-zimowym. Niemniej jed-
nak coraz wiecej kategorii, jak np. herbata
w granulacie, odnotowuje sprzedaz na po-
ziomie stabilnym przez caty rok (niewielki pik
wzrostowy w okresie jesienno- zimowym).

W przypadku herbaty wynika to z faktu
mozliwosci uzycia jej réwniez na zimno, jako
doskonaty napdj orzezwiajacy np. Ekland
Ice Tea” - méwi Dorota Liszka. - ,Herbate
granulowana kupuja gtéwnie kobiety dla
catej rodziny. Herbata Ekland spozywana jest
gtébwnie na $niadanie jako szybka i smaczna
alternatywa dla tradycyjnej herbaty i kawy.
Jej tatwa forma podania pozwala przygoto-
wac ja nawet samodzielnie przez dzieci. Nie-
watpliwg jej zaleta jest wyrazisty owocowy

nalezy zwréci¢ uwage na sposéb komuniko-
wania cen — powinny by¢ umieszczone w wi-
docznym miejscu na listwie pod produktem,
w przypadku promocji cenowych nalezy wy-
raznie pokazac starg i nowa cene. Na opako-
wania promocyjne (doklejki, zestawy) warto
wygospodarowac¢ dodatkowe miejsce ,poza
potka’, np. na standach i wyeksponowa¢ ma-
teriaty POS, dzieki temu dodatkowo ,przycia-
gniemy”klienta do kategorii herbat.

smak, wydajno$¢ oraz stosunkowo nizsza
cena w poréwnaniu do tradycyjnych her-
bat. W okresie lata herbata podawana jest
réwniez jako zimny orzezwiajacy napdj np.
Ekland Ice Tea!”

Na rynku herbat marka ma bardzo duze zna-
czenie i wazne jest to, aby niosta ze sobg ta-
kie wartosci, jak jako$¢, zdrowie lecz takze by
byta autentyczna i prawdziwa. ,Taka wtasnie
jest marka Bio-Active, ktéra jako jedyna po-
siada w Polsce prawdziwego herbacianego
Kipera - nie wytwér marketingowych zabie-
gow, lecz osobe ktérej pasja pozwolita zbu-
dowac nasza firme i z ktérag mozna w kazdej
chwili spotkac sie i porozmawiac” - zapewnia
Jakub Kosinski. - ,,Dodatkowo biurko Kipera,
ktére pojawia sie na czesci naszych opako-
wan naprawde stoi w jego gabinecie, zdjecia
z herbatek to autentyczne zdjecia z podrézy
Kipera. Wiec autentycznos$¢ i szczero$¢ to
dwie rzeczy, ktére zdecydowanie wyrdzniaja
Bio-Active na polskim rynku’”.

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie od
czerwca 2008 do maja 2009 sprzedaz herbat
wzrosta w poréwnaniu z analogicznym okre-
sem roku ubiegtego az o 10,9% wartosciowo
i 3,3% ilosciowo, a warto$¢ catego rynku wy-
niosta ok. 128,3 min zt. Wolumen sprzedazy
w tym okresie wynio6st 24 333 ton.
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Najwiekszg popularnoscig sposréd herbat
cieszg sie herbata czarna, na ktéra przypadto
60,6% rynku w ujeciu ilosciowym. Na drugim
miejscu znalazty sie herbaty owocowe, ktd-
re maja 11,3% rynku, a tuz za nimi herbaty
funkcjonalne z 11,2%. Na czwartym miejscu
uplasowaty sie herbaty ziotowe (7,2%), a tuz
za nimi herbaty czarne Earl-Grey (7%). Naj-
nizsze udziaty ilosciowe przypadty herbatom
aromatyzowanym (2,6%). Podobnie przed-
stawia sie sytuacja jezeli chodzi o udziaty
wartosciowe - najwiecej zarobity herbaty
czarne (46,9%), funkcjonalne (17,1%), owo-
cowe (15,1%), ziotowe (9,8%) oraz herbaty
czarne Earl-Grey (7,1%). Najmniej zarobity
herbaty aromatyzowane (3,7%).

Herbata jest zdrowa, smaczna oraz chet-
nie kupowana przez klientéw. Konsumenci
poszukujg nowych smakéw, interesujg sie
wartosciami zdrowotnymi herbat, ktére sa
napojem pitym od rana do wieczora. Dlate-
go warto zaoferowac w asortymencie sklepu
jak najwieksza game herbat, poniewaz moze
przynies¢ duzy zarobek.

Maja Swiecka
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RODZAJE HERBAT | SPOSOB ICH UZYSKIWANIA

Herbata czarna otrzymywana jest w wyniku czterech
procesow - wiedniecia, skrecania, fermentacji i suszenia.
Legenda gtosi, iz czarna herbata powstata przypadko-
wo, w wyniku zmokniecia (powodujacego fermentacje)
fadunku zielonej herbaty, przewozonej kliprem do An-
glii.

Herbata zielona powstaje z lisci nie poddanych fer-
mentacji — natychmiast po zerwaniu przeprowadzany
jest proces suszenia. Dzieki temu przechowuje ona wie-
cej cennych skfadnikéw od czarnej herbaty lub ulunga.
Jest tez delikatniejsza w smaku od czarnych herbat.

Herbata biata powstaje z mtodych paczkéw, ktére
jeszcze nie zdazyty sie rozwinad. Zebranie takich pacz-
kéw mozliwe jest jedynie na wiosne. Krzewy, z ktorych
powstac ma biata herbata, s3 czasami dodatkowo chro-
nione przed storicem — ma to zapobiec wyksztatceniu
sie chlorofilu. Paczki nastepnie wiedng i sg suszone.
Herbata ta produkowana jest gtéwnie w Chinach. Jest
to jeden z najdrozszych rodzajéw herbaty.

Herbata zéfta - proces produkgji zblizony jest poczat-
kowo do herbaty biatej, ale pozwala jej sie na dtuzsze
schniecie, co powoduije, ze w smaku rézni sie w sposéb
istotny zaréwno od biatej jak i zielonej herbaty. Obecnie
uznawane za najszlachetniejszy rodzaj herbat.

Herbata pu-erh jest herbata czerwong, ktéra przecho-
dzi dodatkowy proces fermentadji i lezakowania. O ile
herbate pozostatych rodzajéw przechowuije sie nie dtu-
zej niz rok, o tyle herbata pu-erh moze leze¢ nawet 50
lat. Uwazana jest za herbate majaca bardzo korzystny
wplyw na zdrowie.

SONAL T v g
ZDANIEM DETALISTY
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Herbata ulung (niebieska) czesto jest nazywana ,nie-
dofermentowang” lub ,péifermentowang”. Produkowa-
na jest w Chinach. Zbidr lisci odbywa sie w scisle okre-
Slonym czasie. Zaraz po zebraniu, lidcie pozostawiane
s3 na stoncu. Kiedy zwiedng, zbiera sie je i wytrzasa w
bambusowych koszach w celu obtarcia brzegéw lisci.
Czynnosci te (wiedniecie i wytrzasanie) powtarza sie kil-
kakrotnie na przemian, do momentu, kiedy liscie zyskajg
kolor zottawy. Wtedy poddaje sie je krotkiej fermentacji
(stanowi ona 12-20% fermentacji zwyklej) i procesowi
palenia. Liscie tej herbaty nigdy nie sa potamane przez
skrecanie, s3 zawsze cate.

Herbaty aromatyzowane powstajg przez mieszanie
dodatkowych aromatéw z lisémi herbat - zielonej, czar-
nej, pu-erh, lub ulung. Czynnos¢ te wykonuije sie tuz
przed pakowaniem, czyli po dokonaniu sie wszystkich
proceséw zwigzanych z produkcjg herbaty. Najczesciej
do herbat dodaje sie ptatki kwiatow (rézy, jasminu), lub
owocowych esencji zapachowych. Nie nalezy myli¢ her-
bat aromatyzowanych z naparami ziotowymi, zwanymi
sherbatkami ziotowymi’; ktére nie powstajg na bazie
herbaty i nazwe herbata nosza niestusznie.

Herbaty prasowane znane sg od czaséw panowania
w Chinach dynastii Tang. Wytwarzano wtedy herbate w
formie twardych kulek, wystawiajac liscie pod dziatanie
pary, nastepnie prasujac je i dopiero wtedy poddajac
suszeniu. Obecnie herbata jest prasowana hydraulicz-
nie na ksztatt ptytek, niewielkich kostek, kulek, gniazd
lub miseczek.

1 ,Dziat z herbatami w moim sklepie cieszy sie duzym zaintere-
sowaniem ze wzgledu na duzg oferte jaka proponujemy swoim
klientom. Ze wzgledu na lokalizacje sklepu w willowej dzielnicy
Mikotowa - klientami sa osoby zamozne i nie zwracajace szcze-
g6lnej uwagi na ceny produktéw, ale na ich marke i jakos¢. Naj-
lepsza rotacje wykazujg herbaty ekspresowe Lipton 25T i 50T,
w nastepnej kolejnosci plasuja sie herbata Irving black 20T,

Tekanne Earl Grey20T oraz Saga 50T. W ostatnim czasie duzym zainteresowaniem ciesza
sie herbaty owocowe firmy Irving, Vitax oraz herbaty owoce i ziolowe produkowane pod
marka Spar. Produkty te sa wysokiej jakosci oraz majg atrakcyjna cene!” - méwi Michat Rak

z supermarketu Spar Raczek, zlokalizowanego przy ulicy Glogowej 27 w Mikotowie.




wprowadrzilismy na rynek herbo’ry owocowe. Mamy plantacje roslin
sadowniczych w ekologicznym rejonie Polski.

Posiadamy nowoczesne suszarnie owocowe, a dzieki wiedzy o
warto$ciach odzywczych i leczniczych poszczegdlnych roslin
rozpoczeliSmy nasza przygode z herbatg owocowq i ziotowq.

Firma BIOFLUID oferuje szeroki wyboér zdrowych i aromatycznych
herbat owocowych BIOFIX. Wyiworzone sg one z najwyzszej jakosci
suszy owocowych, bez dodatku srodkéw konserwujgcych. Dzieki
zastosowaniu technologii suszenia w niskich temperaturach
zachowujg catg game wartosciowych sktadnikow: biologicznie
czynne substancje i kwasy organiczne, mikroelementy oraz witaminy
Te ekspresowe herba’fki sq tatwe i wygodn'e W zaporzoniu- juz po

Przeniosqg Cie w egzotyczne miejsca petne stoncal

herbaty owocowe
herbaty ziolowe 5

herbaty zielone
herbaty czarne
herbaty czerwone
napary owocowe
herbaty lisciaste
herbaty ekologiczne
kompozycje smakowe

W@
tel. +4842 614 40 58
fax. +4842 614 41 20

biofluid@biofluid.com.pl
www.biofluid.com.pl
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13,1 mid zt
2,57 mid L

Dane: Nielsen
VI.2008 - V.2009
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Piwo jest zdecydowanym liderem wérdd
alkoholi w Polsce. W ciagu roku polski
konsument spozywa ponad 95 litréw tego
ztocistego trunku, a pod wzgledem udziatow
w wielkosci sprzedazy wszystkich alkoholi
piwo jest od lat numerem 1. Nie moze wiec
dziwic to, ze na piwo wydajemy wiecej niz na
inne alkohole. Pomimo tego, ze jest to trunek
stosunkowo tani, ma ponad potowe udziatéw
w wartosci rynku napojéw z procentami.

téwnym atutem polskiej
branzy piwowarskiej jest
poziom technologiczny - je-
den z najwyzszych na $wie-
cie, a takze utrzymujacy sie
od 1990 roku staty wzrost
produkgji, sprzedazy i spozycia piwa. Zmie-
niaja sie preferencje konsumentéw, ktérzy
coraz chetniej siegaja po lzejsze alkohole.
W pierwszym pétroczu 2008 mieszkancy Pol-
ski wypili 3,8% piwa wiecej niz przed rokiem.
W 2007 roku wypilismy rekordowe w hi-
storii 35 mIn hektolitréw piwa. Rocznie na
statystycznego Polaka przypada juz ponad
90 litréw piwa, co daje nam 10. pozycje na
Swiecie i 5. w Europie.

Koniec piwnej hossy?

Niestety w branzy styszy sie, ze w 2009 roku
wypijemy mniej piwa w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Rynek moze skurczy¢ sie na-
wet 0 5%, czyli o ok. 650 min zt.

W ostatnich latach polska branza piwo-
warska rozwijata sie bardzo dynamicznie.
Miedzy 1993 a 2002 rokim produkcja piwa
zwiekszyta sie dwukrotnie. W 2006 roku
rynek urést o 7%, a w 2007 o ponad 8%.
Pozytywny trend gwattownie skonczyt
sie w ubiegtym roku. Rok 2008 nie byt dla
branzy piwowarskiej fatwy w poréwnaniu ze
spektakularnymi wzrostami w latach ubie-
gtych. Ztozyto sie na to kilka waznych oko-
licznosci, miedzy innymi bardzo juz wysoki
poziom spozycia piwa w Polsce, wynoszacy
obecnie 95 litréw na gtowe, wzrost cen wy-
nikajacy z wyzszych kosztéw produkcji oraz

wzrost popularnosci innych trunkéw wy-
sokoprocentowych, takich jak np. wodka,
ktora coraz czesciej stanowi alternatywe dla
piwa. Co prawda branza wyszta na plus, ale
jak wynika z danych Zwigzku Pracodawcéw
Przemystu Piwowarskiego wzrost wyniést juz
tylko 1,7%. Taki wynik mozliwy byt za spra-
wg dobrej koniunktury w pierwszej potowie
2008 roku.

W ostatnim czasie odczuwamy ostabienie
dynamiki wzrostu catego piwnego rynku.
Wptyw na obecng sytuacje ma nie tylko
trwajace od prawie roku globalne spowol-
nienie gospodarcze, ale takze podniesie-
nie przez rzagd w marcu tego roku stawki
podatku akcyzowego na piwo az o 13,6%,
co z kolei przetozyto sie na kolejne podwyzki
cen produktow piwa w Polsce. W ubiegtym
roku wzrosty ceny surowcéw do produkgji
piwa, co takze nie pozostato bez wptywu na
cene produktu finalnego.

Dodatkowo kryzys ostabit tez zdolnos¢ kre-
dytowa niektérych podmiotéw, ktére zajmu-
ja sie handlem oraz dystrybucja piwa.

Nie bez znaczenia jest tez sytuacja z po-
przedniego lata, kiedy to w okresie, w ktérym
sprzedaje sie najwiecej piwa, pogoda nieste-
ty nas nie rozpieszczata - lato byto zimne
i pochmurne. Pierwsze Il kwartaty ubiegtego
roku branza piwna zamkneta z mniejszym niz
przewidywano wzrostem ilosciowym sprze-
dazy. W czwartym kwartale ubiegtego roku
wielko$¢ sprzedazy skurczyta sie o 0,8%.
Takze tegoroczne lato nie napawa optymi-
zmem producentéw piwa na polskim rynku.
Szacuje sie, ze w tym roku sprzedaz ztotego
trunku w ujeciu ilosSciowym moze zmniej-
szy¢ sie w naszym kraju o co najmniej 3 - 5%.
Piwnym firmom szkodzi nie tylko wczesniej
wspomniany wysoki podatek akcyzowy, ale
i nienajlepsza pogoda tego lata, ktéra bez-
posrednio przekfada sie na zmniejszong kon-
sumpcje piwa.

,Staramy sie zdynamizowac sprzedaz po-
przez wprowadzanie ciekawych nowosci
produktowych oraz nowatorskich dziatan
marketingowych” - méwi Melania Popiel,
Dyrektor ds. Komunikacji w Carlsberg Pol-
ska - ,W tym roku wprowadzilismy na rynek
ogdlnopolski piwo Okocim Premium Pils
w nowej oprawie — unikalnym, grawerowa-
nym opakowaniu. W podobnym opakowa-
niu dostepne s teraz takze pozostate wa-
rianty tej marki: Okocim Premium Mocne
oraz koneserskie piwo Okocim Pszeniczne
- to ostatnie do tej pory dostepne tylko
w wybranych regionach Polski, a teraz takze
w ogolnopolskiej dystrybucji”.

+Rynek alkoholi w Polsce rost na przestrzeni
lat bardzo dynamicznie, a wzrost ten w za-
sadzie dotyczy wszystkich najwazniejszych
kategorii alkoholowych (piwo, wédka, wino).
Jednak dynamika branzy piwowarskiej
w Polsce ostatnimi czasy stabnie” - podkresla
Patrycja Skrzypiec, Specjalista ds. Public Rela-
tions w Kompanii Piwowarskiej S.A. -, Sytu-
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Kategorie produktow

Wielkos¢ Sprzedazy
w1000L/

Kategoria/ Segment
Total Poland (bez Stacji
Benzynowych)

udziaty ilosciowe

Lipiec'07-

Rynek Piwa 2483652,7 2575898,6 3,7 1199852,5 13141788 9,5
Puszka 54,8 555 07 55,8 56,3 05
Butelka _ _ o e e A~ R S BB 07
Plastik 0,8 1,0 02 05 06 01
Non alcoholic beer <= 0.5% 08 08 00 08 09 01
Light 0.57 - 4.9% 7,0 64 -05 6,3 59 -04
Full Light 5.0 - 6.2% 70,7 723 1,6 71,3 730 1,6
Strong more than 6.2% 21,6 20,5 -1,1 21,5 202 -1,3
Other @ o200 00 00 00 ____00_00_,
Piwo smakowe 74741,8 86835,1 16,2 44146,1 58249,1 31,9

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Lipiec’08-
Czerwiec’'08 Czerwiec’'09

Wartosc¢ Sprzedazy
w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe Zmiana

(%/p%)

Zmiana
() 0,
g Lipiec'07-  Lipiec’08-
Czerwiec'08 Czerwiec'09

DA Panel Handlu Detalicznego
Typ sklepu Lipiec’07- Lipiec’08- ni Cl‘a‘Cl'l
Czerwiec’08 Czerwiec'09 [EEmEE S
Hipermarkety>2500m2 57 54 -02
Supermarkety<2500m2 15,6 16,3 0,7
Duze Sklepy Spozywcze 7,8 79 00
Srednie Sklepy Spozywcze 31,8 31,4 -04
Mate Sklepy Spozywcze 338 332 -06
Sklepy Winno-Cukiernicze 5,3 58 05

acja ta jest wynikiem kilku okolicznosci, m.in.
wynika z pogorszenia sie sytuacji finansowej
konsumentéw oraz zwiekszonych trudno-
$ci w dostepie do finansowania dziatalnosci
handlowej dystrybutoréw. Ponadto na osfa-
bienie dynamiki wptyw miata drastyczna
podwyzka akcyzy w wysokosci 13,6%, ktéra
przetozyta sie na podwyzki cen piwa oraz zta
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pogoda i dodatkowo, naturalne juz nasyca-
nie sie rynku. Oczywiscie na takie zmiany
z wieksza wrazliwos$cig reagujg mniej-
sze i Srednie browary”.

Co kupuja Polacy?

Piwo to od wielu lat najbardziej popularny
trunek alkoholowy w Polsce. Zdecydowanie
najbardziej popularnym rodzajem od lat po-
zostaje standardowe piwo jasne, czyli tzw. la-
gery, po ktore siega ok. 76% konsumentéw.

Na lojalno$¢ konsumenta wobec produktu
wptywa wiele czynnikéw: jego pozycjonowa-
nie, smak, jakos¢ piwa oraz cena. O wyborze
piwa - obok ceny i smaku - decyduje takze
opakowanie. Polacy wcigz czesciej siegaja po
piwo w puszkach. Przed laty piwo w puszce
byto w Polsce niedostepne, dlatego tez po-
strzegano je jako towar luksusowy. Dzi$ przy
zakupie piwa w puszce konsument kieruje
sie najczesciej wygoda.

,Na wybér konkretnego piwa wptywa réw-
niez wizerunek marki, stad tez intensywny
rozwoj komunikacji marketingowej i licznych
innowacji Kompanii Piwowarskiej. Obecnie
nadal najwiekszym zainteresowaniem cieszg
sie marki z segmentu mainstream. Tyskie
i Zubr przoduja wéréd wszystkich marek piw
z tego segmentu” - zachwala Patrycja Skrzy-
piec.

Jej zdaniem coraz wiekszg popularnoscia,
zwiaszcza wsrdd pan cieszy¢ sie beda takze
piwa smakowe, gdzie zdecydowanym lide-
rem rynku jest nalezagca do Kompanii Piwo-
warskiej marka Redd'’s.

Jej zdaniem coraz wiekszg popularnoscia,
zwiaszcza wsérdd pan cieszy¢ sie beda takze

Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0. |

piwa smakowe, gdzie zdecydowanym lide-
rem rynku jest nalezaca do Kompanii Piwo-
warskiej marka Redd’s.

,Polacy coraz czesciej preferujg piwa o nizszej
zawartosci alkoholu. Stad tez obecnie najle-
piej rozwija sie segment piw typu full light,
o zawartosci alkoholu pomiedzy 5 a 6,2%.
Ten rodzaj piwa cieszy duza popularnosciag
zarébwno w sezonie letnim, kiedy sprzedaz
piwa osigga najwyzszy poziom, jak i poza
sezonem - w miesigcach chtodniejszych”
- méwi Melania Popiel z Carlsberga.

Piwa z potki Premium

Obecny kryzys gospodarczy zachwiat nieco
umacniajacy sie od kilku lat trend dywersy-
fikacji grup konsumenckich FMCG. Jednak
segment premium nadal sie rozwija, a polski
konsument staje sie jeszcze bardziej wyma-

gajacy.

Na rynku z jednej strony sukces odnoszg
marki skierowane do konsumenta masowe-
go, z drugiej rosnie popyt na marki luksuso-
we przeznaczone dla waskiej, elitarnej grupy
klientow - czyli tak zwane marki premium.
Ten trend wynika z rozwoju naszej gospodar-

ZDANIEM DETALISTY

W dziale piwnym wychodzimy do klien-
téw z bogata propozycjg asortymentowa.
Posiadamy w sprzedazy piwa mocne i lekkie,
ciemne, owocowe oraz niskoalkoholowe, ta-
kich marek jak Zywiec, Tyskie, Okocim, Warka
i inne. Wéréd klientéw naszego sklepu jest
wielu koneseréw tego trunku, ktérzy siega-
ja po produkty z ,wyzszej potki”. Producenci
zachecajag do zakupu swoich towaréw dajac
mozliwos¢ chtodzenia piwa w lodéwkach
dostarczonych przez ich firmy. Najlepiej
sprzedaje sie piwo marki Gronie, Zywiec,
Warka, Zubr i tanie piwa: Karpackie, Slaskie,
itp. Producenci piwa organizuja liczne pro-
mocje majace na celu obnizenie ceny piwa
i zachecaja klientéw do kupna swoich wyro-
boéw, rozdajac im gratisy typu kufle, szklan-
ki, otwieracze, itp. - czym wspierajg sklepy
w sprzedazy tego napoju” - méwi Jolanta
Juszcze ze sklepu SPAR w Rudzie Slaskiej,
przy ulicy Podlas 3.




ki. Sprzedaz w segmencie premium bedzie
rosta wraz z poprawg sytuacji ekonomiczne;j
w Polsce. Nie nalezy sie jednak spodziewa¢,
ze wolumeny sprzedazy marek miedzynaro-
dowych beda tak znaczace jak marek lokal-
nych, z uwagi na coraz silniejszy rozwdéj ma-
rek lokalnych i rosnaca lojalnos¢ lokalnych
spotecznosci wobec tych branddéw.

,Konsumenci staja sie coraz bardziej wyma-
gajacy, zwracaja uwage nie tylko na jakos¢
czy smak piwa, ale réwniez na jego dodatko-
we walory, czyli na dopasowanie produktu
do ich stylu zycia, osobowosci, ptci” - zauwa-
za Patrycja Skrzypiec.

JWidzimy, ze konsumenci wydajag w tym
roku mniej na piwo, ale piwa premium maja
swoich lojalnych konsumentéw, ktérzy nie
rezygnuja z cenionego, sprawdzonego przez
siebie smaku. Konsumenci marek Premium
najczesciej spozywaja swoje ulubione piwo
poza domem, w gronie przyjaciét, co koja-
rzone jest z poczuciem prestizu i podkresla
status konsumenta” — méwi Melania Popiel.

Kto najczesciej siega po piwo?

Jak podaja rézne badania, obecnie staty-
styczny Polak wypija ponad 90 litréw piwa
rocznie, a zatem przekroczylismy w Polsce
$rednig europejska. 61% polskich konsu-
mentéw uwaza piwo za swoj ulubiony tru-
nek, przy czym az 67% z naszych rodakéw
preferuje polskie piwo. 91% polskich piwoszy
deklaruje, ze najczesciej pije piwo w domu,
oczywiscie w towarzystwie partnera/ki lub
znajomych, podczas gdy na zachodzie cze-
$ciej wychodzi sie do lokali.

Jak podaja dane z raportu SABMiller ,Piwna
Etykieta’, ktory zostat opracowany z badan
firmy Addend Value, na podstawie 7 500 wy-
wiadow internetowych z 500 osobami
w 15 krajach Europy, Polacy pijg piwo niemal
codziennie (64% Polakéw deklaruje, ze pije
piwo w ciggu tygodnia).

,Statystyczny polski piwosz to mezczyzna,
jednak dzieki dziataniom marketingowym
i specjalnym produktom skierowanym do
pici pieknej, kobiety coraz czesciej zaczynaja
siegac po piwo” - moéwi Patrycja Skrzypiec
z KP —,Kazda marka ma swoja grupe docelo-
wa. Wida¢ to doskonale w podejmowanych
dziataniach marketingowych. Przyktadowo
Redd'’s to piwo skierowane do aktywnych ko-
biet. Marka poprzez swoje dziatania i promo-
cje inspiruje ptec¢ piekna do kreatywnosci”

Sezon na piwo

Od dawna wiadomo, Ze nic lepiej nie smaku-
je w upalne, letnie dni jak dobrze schtodzone
piwo, dlatego sezon letni to najlepszy okres
dlajego sprzedazy.Trudno jednak wyznaczy¢
konkretng date rozpoczecia i zakonczenia
,S€zonu na piwo”. Umownie sezon trwa od
maja do wrzesnia, jednak w ostatnich latach
mozna zauwazy¢ ,rozcigganie sie” tego okre-
su. W rzeczywistosci jest on uzalezniony od

stonecznej pogody i rozpoczyna sie wtedy,
kiedy robi sie cieplej, czesto juz w okolicach
kwietnia, a konczy w okolicach pazdziernika.

,Podobnie jak pozostali producenci piwa,
w okresie letnim realizujemy wigkszg cze$c
swojej catorocznej sprzedazy” - méwi Mela-
nia Popiel z firmy Carlsberg Polska -,To okres
kiedy najchetniej siegamy po piwa lzejsze,
typu jasne petne, takie jak Carlsberg, Okocim

Kategorie produktow

Premium Pils, czy piwa smakowe np. Karmi,
spedzajac czas na spotkaniach ze znajomy-
mi przy grillu, czy w popularnych ogrédkach
piwnych”.

W sezonie letnim producenci obserwuja
takze wzrost zainteresowania piwami niepa-
steryzowanymi, ktére konsumenci cenig za
Swiezos$¢ i wyjatkowe walory smakowe. Sa to
produkty o krétszym terminie przydatnosci,
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Kategorie produktow

szczeg6lnie pozadane przez smakoszy i ko-
neseréw chmielowego trunku. Obserwowa-
ny jest takze znaczny wzrost zainteresowania
opakowaniami typu multi-pack, ocenianymi
jako wygodniejsze przy wiekszych zakupach
jednorazowych i z reguty atrakcyjniejsze ce-
nowo.

Jak przyznaje Patrycja Skrzypiec, piwo jest
produktem, ktéry wykazuje dos¢ duza se-
zonowos¢. ,Piwo zdecydowanie najlepiej
sprzedaje sie w miesigcach letnich a takze
bezposrednio przed i po sezonie. Smiato
mozna stwierdzié, ze w miesigcach letnich
sprzedajemy dwa razy wiecej tego trunku,
niz poza nimi” — podkresla Skrzypiec.

Piwo w domu najsmaczniejsze

Na poczatku lat 90-tych statystyczny Polak
wypijat nieco ponad 30 litréw piwa rocznie,
a na spotkaniach w gronie rodziny czy przy-
jaciét zazwyczaj siegat po mocniejszy alko-
hol. Piwo pit najchetniej w butelce w domu
przed telewizorem lub przy okazji wyjscia
z kolegami do pubu. Najwieksza popularno-
$cig cieszyly sie piwa polskie, a najczesciej
siegano po piwa z segmentu mainstream.
Jak informuje Patrycja Skrzypiec, od tego
czasu rynek piwa wzrdst trzykrotnie. ,Kate-
goria piwna w ostatnich 10 latach bardzo
sie rozwineta. Mam tu na mysli nie tylko sam
produkt, ale réwniez komunikacje, za pomo-
ca ktoérej konsumenci nauczyli sig, miedzy in-
nymi nowych sytuacji, w ktérych piwo moga
konsumowac. Pojawity sie nowe kategorie:
piwa smakowe, piwa premium, nowe mar-
ki ogdlnopolskie czy piwa bezalkoholowe”
- komentuje Patrycja Skrzypiec.

Jak podajg dane z raportu SABMiller ,Piw-
na Etykieta’, Obecnie 91% polskich piwoszy
deklaruje, ze najczesciej pije piwo w domu,
oczywiscie w towarzystwie partnera/ki lub
znajomych, podczas gdy na zachodzie cze-
$ciej wychodzi sie do lokali. Polacy pijg piwo
niemal codziennie (64% Polakéw deklaruje,
Ze pije piwo w ciagu tygodnia).

Jaka przyszlos¢ czeka piwna branze?

W ciggu pierwszego pétrocza 2009 na rynku
piwowarskim panowato spowolnienie sprze-
dazy zapoczatkowane jesienig ubiegtego
roku. Jest ono spowodowane wzrostem ceny
piwa w wyniku drastycznej podwyzki akcy-
zy (13,6%) w marcu br., ale takze ogdlnym
ograniczeniem wydatkéw konsumenckich
na fali kryzysu gospodarczego. Dodatkowo
niesprzyjajacym czynnikiem byt wyjatkowo
deszczowy poczatek lata, ktory nie sprzyjat
typowo letnim okazjom konsumenckim, ta-
kim jak konsumpcja na wolnym powietrzu,

np. przy grillu.

»Z naszych obserwacji wynika, ze konsumen-
ci pozostajg wierni ,swoim” markom piwa,
zmniejszajac ilos¢ i czestotliwos¢ zakupdw
i konsumpcji. Nie decyduja sie natomiast na
zmiane ulubionej marki na tansza, czy po-
strzegang jako ,gorsza” Chetniej korzystaja
z promogji i poszukuja mozliwosci nabycia
swych ulubionych marek piwa w nizszej ce-
nie, np. w promocgji, czy tez w sklepie zamiast
w lokalu gastronomicznym” - méwi Patrycja
Skrzypiec.

22 sierpnia w Krasnymstawie odbyto sie 39. Ogodl-
nopolskie Swieto Chmielarzy i Piwowaréw,Chmie-
laki Krasnostawskie’, podczas ktérego wytoniono
laureatéw Konsumenckiego Konkursu Piw.

Piwni laureaci zostali wyrdznieni w 11 kategoriach.
Ponizej prezentujemy zwyciezcow (ztote medale):

. Strzelec Jasne Petne (Royal Unibrew Polska
Sp. z 0.0.) - Piwo jasne pelne o zawartosci
ekstraktu w beczce 10,1 - 11,0 ©BIg.

. Goolman Gold (Perta Browary Lubelskie S.A.)
- Piwo jasne petne o zawartosci ekstraktu w
beczce 11,1 - 12,0 ©Blg.

. Zywiec (Grupa zywiec S.A.) - Piwo jasne petne
o zawartosci ekstraktu w beczce 12,1 - 13,0
OBlg.

. Strzelec Mocne (Royal Unibrew Polska Sp.
z 0.0.) - Piwo jasne petne mocne o zawartosci
ekstraktu w beczce 13,1 - 14,0 ©Blg.

Chmielaki 2009

. Konstancin Bardzo Mocny (Browar Konstan-
cin Sp. z 0.0.) - Piwo jasne petne mocne o za-
wartosci ekstraktu w beczce pow. 14,1 ©Blg.

. Bierhalle Ciemne (Browar Bierhalle Warsza-
wa) - Piwo ciemne o zawartosci ekstraktu w
beczce 11,1 - 12 ©Blg.

. Skalak 13 tm (Pivovar Rohozec) - Piwo ciem-
ne o zawartosci ekstraktu w beczce 12,1
-13,0 %Blg.

. Staropolski Mocne Ciemne Porter (Browar
Staropolski Sp. z 0.0.) - Piwo ciemne mocne
o zawartosci ekstraktu w beczce 13,1 - 15,1
OBlg.

- Zywiec Porter (Grupa zywiec S.A) - Piwo
ciemne o zawartosci ekstraktu w beczce pow.
18,1 ©Blg.

. Desperados (Grupa zywiec S.A.) - Napoje
piwne (smakowe).

. Bierhalle Weizen Il (Browar Bierhalle Warsza-
wa) - Piwa pszeniczne.

. Grand Prix Chmielakéw 2009 - Konstancin
Bardzo Mocny (Browar Konstancin).

Na tegorocznych Chmielakach nie zabrakto przed-
stawiciela naszej Redakcji, na zdjeciu Redaktor
Naczelny — Tomasz Panczyk, oczywiscie ze ,szkla-
neczka” piwa.

Maja Swiecka

HURT & DETAL [

Natomiast Melania Popiel z Carlsberg Polska
uwaza, ze w czasie kryzysu coraz czesciej

decydujacym czynnikiem przy zakupie piwa
staje sie cena. ,Konsumenci czesciej siegaja

po piwa z segmentu mainstream, czy nawet

economy. Jednoczesnie zaobserwowacé moz-

na, ze piwa premium maja swoich lojalnych
konsumentéw, ktdérzy nie rezygnujg z cenio-
nego, sprawdzonego przez siebie smaku oraz

takze prestizu, jaki jest kojarzony z piciem

piwa Premium” - zauwaza Melania Popiel.

Z roku na rok dziatania producentéw piwa

bedg coraz trudniejsze. Polski rynek piwa jest
bardzo konkurencyjny i zbliza sie do swego
naturalnego poziomu nasycenia - polscy pi-

wosze konsumujg powyzej sredniej europej-
skiej — 90 litréw na osobe rocznie. Ponadto

branza ponosi nadal skutki podwyzki akcy-

zy i kiepskiej pogody. Aby walczy¢ o swoje

udzialy firmy beda musialy skupic¢ sie na
udoskonalaniu dystrybucji oraz niekonwen-

cjonalnym rozwigzaniom marketingowym.

Tomasz Masal

ZDANIEM DETALISTY

W sprzedazy posiadamy duzy asorty-
ment piwa w kategoriach: stabe i mocne,
drozsze i taisze. Sa to przede wszystkim pro-
dukty z browaréw: Tyskie, Okocim, Zywiec
m.in. Tyskie Gronie, Debowe, Zubr, Lech,
Okocim, Harnas, Karmi, Carlsberg, Zywiec,

Tatra, Redds, Super Piwosz i wiele innych.
Pogoda i temperatura sa gtéwnymi czynni-
kami majacymi wptyw na poziom sprzedazy
napojow. Dotyczy to zaréwno piwa, jak
i wody mineralnej oraz sokéw. Piwo jest pro-
duktem, ktéry wykazuje dos¢ duza sezono-
wosc¢. Zdecydowanie najlepiej sprzedaje sie
w miesigcach letnich, a takze bezposrednio
przed i po sezonie. Producenci piwa stara-
ja sie zapewni¢ lodéwki w sklepie, a takze
réznego rodzaju promocje czy oznaczenia.
W naszym sklepie najlepiej sprzedaja sie
Browary Tyskie i jest to piwo Tyskie Gronie,
nastepnie piwo Zubr, piwo Debowe i Lech
Premium. Kolejnym Browarem jest Zy-
wiec i piwa takie jak: Tatra oraz Okocim, oraz
piwa: Harnas, Carlsberg, Karmi. Marze piwa
to zazwyczaj od 18 do 19 proc., ale zdarza
sie rébwniez, ze promocja obniza nieco marze
danego piwa” - méwi Elzbieta Nowok, kie-
rowniczka sklepu SPAR w Rudzie Slaskiej
przy ul. Potyki 15A.







Kryzys kryzysem, ale jes¢ trze-
ba. Biorac rowniez pod uwage
tempo obecnego zycia - zupel-
nie nie dziwi fakt, ze przetwo-
ry miesne i rybne ciesza sie
powodzeniem i zainteresowa-
niem. A to swoje odzwiercie-
dlenie ma w cyfrach.

d kilku lat mozna zaobser-
wowac zmiane stylu zycia
Polakéw - spedzajg coraz
wiecej czasu poza domem,
atym samym czesciej siega-
ja po dania fatwe i szybkie
w przygotowaniu. Poszukujg zatem produk-
toéw, ktére pozwolg zaoszczedzi¢ cenny czas,
nie tracgc réwnoczesnie na jakosci i smaku.
JTa tendencja bedzie sie zapewne nasila¢
- tak jak obserwujemy na zagranicznych ryn-
kach, gdzie oferta dan gotowych jest bardzo
szeroka i zré6znicowana” - méwi Agata Zielin-
ska, Specjalista ds. Public Relations FROSTA
Sp. z o.0.

Kryzys a przetwory

Na rynku zywnosci kryzys umocnit zjawisko
polaryzacji - wzrostu sprzedazy produktéow
z gérnej i dolnej potki, ktéry nastepuje kosz-
tem marek z tzw. sredniej potki. Nie wptywa
to jednak na wielkos¢ popytu, ktéry w bran-
zy spozywczej jest dos¢ sztywny - w sytuacji
kryzysowej konsumenci beda rezygnowac
z wielu produktéw, ale na pewno nie z zyw-
nosci.

,Najwieksza dynamike sprzedazy obserwu-
jemy na produktach wysoko przetworzo-
nych, oryginalnych, takich jak Ryby z pieca
czy tososie z sosami. Bardzo szybko zjednuja

HURT & DETAL S

one sobie grupe smakoszy. Réwnoczesnie
widzimy staty ilosciowy wzrost sprzedazy
tradycyjnych produktéw rybnych, takich jak
Ztote paluszki rybne, Paluszki meksykanskie
czy Dukaty rybne” — méwi Agata Zielinska.
- "FROSTA cieszy sie duza lojalnoscia konsu-
mentoéw, dla ktérych czynnikiem determinu-
jacym zakup jest wysoka jakos¢ produktu.
Mimo podwyzki cen naszych produktéw,
spowodowanej m.in. wzrostem cen surow-
cow, kurséw walut, sprzedaz FRoSTY w uje-
ciu ilosciowym wzrosta. Takiej sytuacji sprzy-
ja takze, wspomniane zjawisko polaryzacji.
Konsumenci coraz czesciej przedktadajg nad
cene inne cechy produktu, takie jak: stata,
gwarantowana jakos¢, renoma producen-
ta, sktad produktu, a takze jego dodatkowe
atuty — jak np. brak osci w naszych wyrobach
rybnych!”

W maju br. firma FRoSTA zainstalowata na
dachu mrozni elektrownie stoneczng. Jest
to najwieksza taka instalacja w Polsce. Elek-
trownia zbudowana jest z ogniw fotowolta-
icznych, ktére przetwarzaja promieniowanie
stoneczne na energie elektryczna. Panele na
dachu chtodni zajmuja powierzchnie 600
mkw, o tacznej mocy 80,5 kW i pozwalajg za-
oszczedzi¢ nawet do 30% energii zuzywanej
do wychtodzenia mrozni. ,Tak wiec mozna
powiedzie¢, ze FRoSTA zamraza stoncem!”
- dodaje Agata Zielinska.

Spozycie

Spozycie miesa w Polsce jest duzo nizsze nie
tylko w poréwnaniu do naszych sasiadéw
- np. Niemcéw, ale réwniez w poréwna-
niu do sredniej w Unii Europejskiej. ,Biatko
jest jednym z podstawowych i niezbednych
sktadnikéw codziennej diety dla kazdego
organizmu, a mieso byto i jest jednym z pod-
stawowych sktadnikéw zywienia Polakéw”
- komentuje Andrzej Pawelczak, Rzecznik
Prasowy Grupy Animex.

Przetwory miesne sa to najczesciej produkty
posiadajace tzw. warto$¢ dodang dla konsu-
menta. Na czym ona polega? Na tym, ze pro-
dukt przetworzony jest najczesciej produk-
tem gotowym do spozycia - zazwyczaj po
podgrzaniu lub usmazeniu, co ma olbrzymie
znaczenie dla kazdej gospodyni domowej,
coraz czesciej kobiety pracujacej, realizujacej
sie zawodowo i cenigcej swdj czas.

Wedtug Andrzeja Pawelczaka kryzys gospo-
darczy nie wptyna na branze przetworéw
miesnych. Jedynym sygnatem spowolnienia
gospodarczego jest lekkie przesuniecie sie
konsumpcji z produktéw premium do tzw.
produktéw mainstreamowych. Natomiast
konsumpcja wyrobéw przetworzonych
w ostatnich miesigcach pozostaje na statym
poziomie.
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Kategorie prod

wplywa na polepszanie jakosci produktéw
i ich dopasowanie do potrzeb okreslonych
grup konsumenckich. - ,Obserwujemy réw-
niez procesy integracji zakupowej uwi-
docznione chociazby w powstawaniu grup
zakupowych, konsolidowaniu sie hurtowni
i sklepéw” - komentuje Piotr Ktopotowski,

Wielkos¢ Sprzedazy
w1000 kg /
udziaty ilosciowe

Wartosc¢ Sprzedazy
w 10 000 PLN /
udziaty wartosciowe Zmiana
(%/p%)
Czerwiec’'07- Czerwiec’'08-
Maj’'08 Maj'09

Zmiana
(% /p%)
Czerwiec’07- Czerwiec'08-

Maj'08 Maj’'09

Kategoria/ Segment

Dania gotowe

warzywno-migsne 377753 40 086,0 6.1 324959 36632,8 127 Dyrektor Marketingu Produktéw, Indykpol
Stoik 93,2 94,1 0,9 92,4 936 1.2 S.A. - ,Poziom spozycia przetworéw mieg-
Puszka 3,9 37 -02 43 42 00 snych wykazuje tendencje wzrostowg, cho-
Tacka 03 02 01 06 03 02 ciazby ze wzgledu na co:az wieksze zr6zni-
. cowanie asortymentowe!
Folia 1,8 1,6  -0,1 1,5 1,3 -02
Karton 04 or -03 08 02 -06 W typowych grupach przetworéw miesnych
Inneopakowania 04 04 01 05 04 -01 jakkietbasy, wedzonkiczy szynki réwniez za-
Flaki 18,4 17,1 -1,3 22,0 21,4 -06 chodza zmiany, lecz nie radykalne. Pojawiaja
Golgbki 16,6 163 -03 154 147 07 sie produkty majace takze charakter przeka-
Bigos 24 21 -03 24 22 02 'skowy'czy popularnych dan naco dzien
Kiopsy 16 128 1.2 10,1 106 04 i okazjonalnych. Wyroby panierowane s3
czesto alternatywa dla tradycyjnych zesta-
Pulpey 154 138 -16 141 130 -1.2 wéw obiadowych. Przetwory miesne budu-
Fasola 19,9 179 =21 19,0 17,1 -18 ja swoja silng pozycje takze poprzez rozwoj
Gulasz 35 36 00 50 51 01 sprzedazy na potce samoobstugowej, przez
Pozosate 12,1 164 4,3 12,1 159 39 dopasowanie konfekcjonowania i uzytecz-

nosci do oczekiwann konsumentoéw. ,Posze-
rza sie tym samym typowa, tradycyjna potka
przetworéw miesnych. Trzeba pamieta¢, ze
jest to rynek podlegajacy silnym zawirowa-
niom. Niestabilnos¢ cen surowcéw, kryzys
gospodarczy czy nagfasniane w mediach
epidemie groznych choréb zwierzecych
- to zjawiska weryfikujace pozycje poszcze-
golnych firm” — dodaje Piotr Klopotowski.

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Dania gotowe
warzywno-miesne

Zmiana

Typ sklepu %)

Czerwiec’07- Czerwiec’08-
Maj'08 Maj’'09

Hipermarkety>2500m2 13,0 123  -07 : .. R ..
- ,Wiekszos¢ polskich firm, w mniejszym lub
Supermarkety<2500m2 337 334 -03 . . .

' ; wiekszym stopniu, odczuwa skutki global-
L[)uzeSklepy Spozywcze 12,3 130 06 nego kryzysu. Jednak wydaje sie, ze duzo
Srednie Sklepy Spozywcze 22,6 234 08 wiekszym zagrozeniem sa dla tej branzy epi-
Mate Sklepy Spozywcze 18,4 179 -04 demie choréb niebezpiecznych juz nie tylko

dla zwierzat, ale i ludzi.’
Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0. | Panel Handlu Detaliczego

Klienci szukajg produktéw o pewnej, stabil-

JWidzimy trend wzrostowy wyrobdéw prze-
tworzonych, ale kategoriag o najwiekszym
zainteresowaniu konsumenta jest tzw. co-
nvinience food,a w tym s3g réwniez dania
gotowe. Oczywiscie stuchamy rynku uwaz-
nie i staramy sie spetnia¢ kazde oczekiwa-
nie naszych konsumentéw, stad nasza naj-
nowsza linia tzw. dan gotowych pod marka
Morliny - nagettsy, poledwiczki, skrzydetka
oraz panierowany kotlet drobiowy oraz linia
wyrobow plastrowanych pod marka Krakus
sprzedawanych dotychczas w batonach,
a obecnie w plastrach cieszacych sie wielka
popularnoscia” - méwi Andrzej Pawelczak.
- ,Wazno$¢ marki w oczach klienta-konsu-
menta przybiera szybko na znaczeniu. To
wiasnie marka jest dzisiaj synonimem bez-
pieczenstwa produktu, jego wysokiej jakosci
i powtarzalnosci. Tych dla ktérych jedynym
wyréznikiem wyboru jest cena stale ubywa,
tym bardziej, ze coraz czesciej produkty mar-
kowe wcale nie odbiegaja cenowo od innych
lub réznica ta jest nieznaczna. Wéwczas na-
wet ten konsument liczacy przystowiowy
grosz czesto ,inwestuje” w produkty marko-
we wiedzac, ze w koncowym efekcie moze
na tym tylko zyskac”

HURT & DETAL [

Zmiany, zmiany, zmian ...

Rynek przetworéw miesnych zmienia sie nie-
ustannie, co jest bezposrednio zwigzane
z preferencjami zakupowymi konsumentéw,
a takze z sytuacja makro- i mikroekono-
miczna. Konkurencyjnos¢ rynku pozytywnie

nej, powtarzalnej jakosci. Marka odgrywa
wieksze znaczenie i staje sie elementem sil-
nej identyfikacji zakupowej. Cena coraz cze-
sciej nie jest czynnikiem decydujacym przy
wyborze produktéw. Producenci nie zapomi-
naja o tym i wprowadzajg na rynek kolejne
Nowosci.
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Kategorie produktow

Wielkos¢ Sprzedazy w
1000 Kg /
udziaty ilosciowe

Kategoria/ Segment

Czerwiec’07- Czerwiec’08-

Maj’'08 Maj'09
Rynek Ryb w Puszkach 38811,3 39573,1
Sardynki 2,6 2,3
Turiczyk 17,8 17,8
Szproty 20,6 20,0
Watrébki 0,1 0,1
Sledz 20,7 21,5
Makrela 11,7 12,2
tosos 0,3 04
Byczki 1,2 1,2
Karp 0,2 03
Inne 24,7 24,4

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Rynek Ryb w Puszkach
Typ sklepu Czerwiec’'07- Czerwiec'08-
Hipermarkety>2500m2 16,5 16,5
Supermarkety<2500m2 38,3 39,1
Duze Sklepy Spozywcze 11,1 12,0
Srednie Sklepy Spozywcze 18,0 18,3
Mate Sklepy Spozywcze 16,0 14,1

Nowosci na rynku

W czerwcu br. Indykpol wprowadzit na rynek
pojedynczo pakowanego kabanosa Jedyna-
ka produkowanego gtéwnie z miesa indycze-
go, ktdre charakteryzuje sie niskg zawartoscia
thuszczu i wyjatkowymi walorami smako-
wymi. Oryginalne opakowanie wskazuje na
przekaskowy charakter i daje mozliwos¢ spo-
zywania poza domem.,Nowoczesny sposéb
pakowania zapewnia mu trwatos¢ i powodu-
je, ze Jedynak nie traci wartosci smakowych
oraz odzywczych poza ladg chtodnicza. Ide-
alna przekaska dla aktywnych, dostepna

w opakowaniach 30 gi 90 g” - zachwala Piotr
Ktopotowski. Rowniez w czerwcu na sklepo-
wych poétkach pojawity sie paréwki Jedynki
w nowych opakowaniach, podkreslajacych
ich ceche charakterystyczng - pojedyncze
pakowanie. Kolorowy zadruk miedzy modu-
fami dokfadnie wskazuje wersje smakowa
- czerwony wyréznia paréwki klasyczne, zas
26tty to kolor smaku serowego. Dla nowych
Jedynek z papryka zarezerwowano soczysta
zielen. ,Zastosowano specjalng technike za-
druku na folii z atrakcyjnym wizualnie efek-
tem matu i punktowym potyskiem na wy-
branych elementach grafiki. Parowki
W unowocze$nionym, atrakcyjnym opako-
waniu doskonale prezentuja sie w $wietle
lady sklepoweji przyciagaja uwage klientow”
- dodaje Piotr Ktopotowski.

W marcu br. FROSTA zadebiutowata w seg-
mencie mrozonych warzyw i wprowadzita
na rynek 15 nowych produktéw - warzyw
mono, zup i mieszanek warzywnych. Lista
produktéw zawiera wszystkie bestsellery
z kategorii warzyw, zup i mieszanek wa-
rzywnych, m.in. Marchewke kostke, Zupe
wiosenng czy Wioszczyzne w paskach. ,Inne
ciekawe tegoroczne nowosci to m.in. Palusz-
ki Surimi (250g) - nieodtaczny sktadnik wie-

HURT & DETAL IS

Wartosc Sprzedazy
) w 10 000 PLN / .
AT udziaty wartosciowe AT
a9) Czerwiec’'07- Czerwiec’'08- At
Maj’'08 Maj’'09
2,0 52832,7 58 236,6 10,2
-0,3 2,9 2,7 -0,1
0,0 20,1 20,9 08
-0,6 18,6 17,7 -1,0
0,0 04 0,3 -0,1
0,7 22,4 21,9 -0,5
05 16,3 16,6 04
0,1 0,6 0,7 0,1
0,0 1,2 1,2 -0,1
0,0 0,4 04 0,0
-04 17,1 17,5 04
niclsen

Zmiana

(p%)

-0,1
08
09
0,4
-2,0

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

Wezyr Shot
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Odplamiacz Aktywna Piana
o zapachu kwiatow

do dywandw, wyktadzin,
obic tapicerskich.

o Nie zawiera chloru

o Skutecznie odplamia
o Chroni kolory
Produkt Nagrodzony

Ztotym Laurem
Konsumenta.

Reklama

lu japonskich potraw. Idealnie komponuja
sie z daniami na bazie makaronu, mozna je
podawac w formie koreczkéw albo w satat-
kach. Sg gotowe do spozycia bezposrednio
po rozmrozeniu” - przekonuje Agata
Zielinska. - ,Z kolei ciasteczka z ciasta
francuskiego, z dowolnym nadzieniem, to
doskonaty pomyst na oryginalng przekaske
czy lekki deser. Ale nie kazdy umie je przy-
rzadzi¢! FRoSTA proponuje gotowe rozwig-
zanie — mrozone Ciasteczka francuskie ze
szpinakiem, serem i szynkg oraz Ciastecz-
ka francuskie z jabtkami, morelami i cynamo-
nem. W jednym opakowaniu znajduja sie
3 ciasteczka (300g).

,Do naszych nowosci zaliczy¢ mozna linie
dan gotowych pod marka Morliny, czy pla-
stry Krakusa do ktorych zakupu zapraszamy
wszystkich: tych lojalnych od lat bedacych
naszymi konsumentami i tych co sie chca
przekonac, ze naprawde warto”-zacheca An-
drzej Pawelczak.

Przetwory miesne w procentach

Z raportu Nielsena wynika, ze w okresie od
czerwca 2008 do maja 2009 sprzedaz dan
gotowych warzywno - miesnych wzrosta
w poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej, az o 12,7% wartosciowo i 6,1%
ilosciowo, a wartos¢ catego rynku wyniosta
ok. 366,3 mIn zt. Wolumen sprzedazy w tym
okresie wyniost 40 086 ton.

Najwieksza popularnoscia sposrod darn goto-
wych warzywno - miesnych cieszg sie fasola
po bretonsku, na ktérg przypadto 17,9% ryn-
ku w ujeciu ilosciowym. Zaraz za nia znala-
zly sie flaki, ktdre maja 17,1% rynku, a tuz za
nimi gotabki z 16,3%. Na czwartym miejscu
uplasowaly sie pulpety (13,8%), a zaraz za
nimi klopsy (12,8%). Najnizsze udziaty ilo-
Sciowe przypadty dla gulaszu (3,6%) i bigosu
(2,1%). Podobnie przedstawia sie sytuacja je-
zeli chodzi o udziaty wartosciowe - najwiecej
zarobity flaki (21,4%), fasola (17,1%), gotabki
(14,7%) oraz pulpety (13%).




Kategorie produktow

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 gotowych potraw w
stoikach/ puszkach/ kartonach deklaruje 40,7% Polakoéw
w wieku od 15-75 lat. Szczegétowe informacje dotyczace
czestotliwosci spozywania oraz marek produktéw najcze-
Sciej spozywanych przez respondentéw, ktérzy zadeklaro-
waliich spozywanie - znajduja sie w ponizszym zestawieniu
tabelarycznym.

Gotowe potrawy w stoikach/ puszkach/ kartonach

- marki spozywane najczesciej przez respondentow,

ktorzy zadeklarowali ich spozywanie
Pudliszki 41,3%
towicz 28,4%
Kotlin 12,9%
Rolnik 9,1%
Delecta 7,7%
Morliny 6,0%
Miedzychdéd 5,6%
Pamapol 4,6%
Profi 1,8%
Ole! 1,7%
Urbanek 1,7%
Agrovita 1,4%
Stoczek 1,3%
Abra 0,8%
Inne 1,5%

Gotowe potrawy w stoikach/ puszkach/ kartonach

Czestotliwosc¢ spozywania

raz w tygodniu lu czesciej 15,0%
2-3 razy w miesigcu 40,9%
raz w miesigcu lub rzadziej 44,0%

Reklama

Dla Ciebie to, co najlepsze.

Norweska tradycja | najwyzsza jakoSc od 1902 r

: (o
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Rieber Foods Polska S.A.; adres siedziby: 87-800 Wtoctawek, ul. Prymasa Stefana Wyszynskiego 14
» tel. +48 58 670 6500 = faks +48 58 670 6506; www kingoscar.com



Kategorie produktow

w 1000Kg/

Kategoria/ Segment

Maj’08

Satatki rybne
zturiczykiem

2632,8
3,6

0,9

91,4

4,1

zfososiem
Sledziowe
inne

Lokalizacja Sprzedazy (ujecie wartosciowe)

Satatki rybne

Typ sklepu

Maj'08

Hipermarkety>2500m2
Supermarkety<2500m2
Duze Sklepy Spozywcze
Srednie Sklepy Spozywcze
Mate Sklepy Spozywcze

ZDANIEM PRODUCENTA

Katarzyna Kowalska
PR Manager, Graal S.A.

Spozycie ryb w Polsce ma wzrostowa tenden-
dje. Wida¢ to w szczegdlnosci w przypadku
spozycia ryb stodkowodnych (19%). Kobiety
(ktore najczesciej kupuja konserwy) coraz cze-
sciej zwracajg uwage na to co jedzg one sameii
ich rodziny. Aby te tendencje utrzymac, nalezy
konsekwentnie budowa¢ $wiadomos¢ Pola-
kéw odnosnie pozytywnego wptywu ryb na
zdrowie. Miedzynarodowy kryzys gospodar-
czy, ktéry w drugiej potowie 2008 roku zwiek-
szyt sie, nie miat wiekszego wptywu na rynek
konserw rybnych w naszym kraju. Mozna byto
zaobserwowac jednak duzy wzrost produkgji
tanszych konserw, takich jak tatki, paprykarze
i past rybnych - 0 24% w poréwnaniu do roku
2007. Biorac te dane pod uwage, Graal syste-
matycznie wprowadza nowosci, take jak safat-
ki rybne, ktore spetniajg oczekiwania rynku.

HURT & DETAL I

Wielkos¢ Sprzedazy
udziaty ilosciowe

Czerwiec’07- Czerwiec’08-
Maj’09

Czerwiec’'07- Czerwiec’08-
Maj’'09

Wartosc Sprzedazy
w 10 000 PIn/
udziaty wartosciowe Zmiana

(%/p%)

Zmiana
(% /p%)

Czerwiec’07- Czerwiec’08-
Maj’08 Maj’09

niclsen
VAuIlil'B  Zrédto: ACNielsen Polska Sp. z 0.0.
(XJBN | Panel Handlu Detalicznego
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Szampon do prania
dywanow wyktadzin,
obic tapicerskich

o zapachu francuskiej
lawendy.

o Skutecznie usuwa
plamy

o Likwiduje nieprzyjemne
zapachy

Produkt Nagrodzony

Ztotym Laurem
Konsumenta.

Tradycja Zobowigzuje

Nadal najpopularniejszym opakowaniem
dla dan warzywno - miesnych jest stoik, kt6-
ry posiada najwiecej, bo az 93,6% udziatow
wolumenowych. Daleko za nim znalazty sie
dania gotowe w puszce (4,2%).

Dania gotowe najwieksza popularnoscig cie-
sz sie w supermarketach - 33,4% sprzedazy
w ujeciu wartosciowym, w srednich sklepach
spozywczych - 22,6%. Matym sklepom spo-
zywczym przypada 18,4%, hipermarketom
12,3% a duzym sklepom spozywczym13%.

Przetwory rybne w procentach

Rynek ryb w puszkach odnotowat, jak podaja
dane Nielsena - w okresie od czerwca 2008
do maja 2009 w poréwnaniu z analogicznym
okresem roku poprzedniego - wzrost sprze-
dazy az o0 10,2% wartosciowo i 2% ilosciowo,
a warto$¢ catego rynku wyniosta ok. 582,3
min zt. Wolumen sprzedazy w tym okresie
wynioést 39 573 ton.

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

,Delikatesy Alma posiadaja szeroki wachlarz prze-
tworéw miesnych i rybnych. Szczegdlnie warte
polecenia sa produkty rybne z hiszpanskich tra-
dycyjnych firm: Cuca, Frinsa oraz Palacio, kt6re do-
stepne sa w Polsce wytgcznie w naszych sklepach.
Koniecznie trzeba sprébowac turiczyka biatego -
bonito. Jego mieso jest jedrne i pozywne, zawiera
cenne proteiny i wbrew panujacej opinii jest ubo-
gie w thuszcz. Najlepsze, a zarazem najdelikatniej-
sze w smaku sa filety z czedci brzusznej turiczyka.
Wiasnie takie ryby oferuje firma Frinsa. Prawdzi-
wym rarytasem s sardynki. Te delikatne ryby to
bardzo dobre Zrédto biatka i zdrowych ttuszczéw
omega 3. Na uwage zastuguja sardynki w sosach
przygotowywanych z naturalnych skfadnikéw.
Mitosnicy owocdéw morza réwniez nie zawioda
sie na Delikatesach Alma. Polecamy katamarnice
w sosie morskim czy o$miornice w oliwie z oliwek
z tradycyjnej firmy Palacio, ktére sa doskonata
propozycja na przystawke. Nie wolno pominac
matz. Dla mitosnikéw hiszpariskiej kuchni propo-
nujemy paelle - narodowe danie z Pétwyspu Ibe-
ryjskiego firmy Marinesca, ktéra pozwoli szybko
przygotowac te smaczng potrawe, wywodzaca
sie zWalengiji.

Smakosze miesnych przetworéw réwniez odnaj-
da szeroki wybér produktéw w naszych sklepach.
Z tego asortymentu polecamy pasztet z kaczki,
francuskie watrdébki z gesi lub z kaczki - foie gras
- firmy Volvestre - symbol francuskiego luksusu.
Dopetnieniem tych specjatéw kuchni francuskiej
sg miesne przysmaki spozywane na zimno deli-
katniejsze, kremowe w konsystencji z wiekszymi
kawatkami doskonale wysmazonego miesa gesi
lub kaczki. Posiadamy réwniez tradycyjne polskie
przetwory miesne”— méwi Monika Jedrzejczyk,
PR Manager ALMA MARKET S.A.

Najwiekszg popularnoscia sposréd ryb
w puszkach cieszg sie sledzie, na ktére przy-
padto 21,5% rynku w ujeciu ilo$ciowym. Za-
raz za nimi znalazty sie szproty, ktére posia-
daja 20% rynku, a tuz za nimi tunczyk
z 17,8%. Na czwartym miejscu uplasowata
sie makrela (12,2%). Najnizsze udziaty iloscio-
we przypadty dla sardynek (2,3%), tososia
(0,4%) i karpia (0,3%). Podobnie przedstawia
sie sytuacja jezeli chodzi o udziaty wartoscio-
we - najwiecej zarobity sledzie (21,9%), tun-
czyk (20,9%), szproty (17,7%) oraz makrela
(16,6%).



Akademia zyskow!

Zarabiaj z produktami FRoSTY!

Jesienig rusza
druga edycja promocji konsumenckiej
—~8 - Dziecigca Akademia FRoSTY!

ozececa e [N dtugoletni program promocyjny

oSTY intensywne wsparcie w TV i prasie
- nagrody o tgcznej wartosci 200 000 PLN!

Sktad produktu z tym znakiem jest zgodny z miedzynarodowymi zaleceniami zywieniowymi.,,Wiem, co wybieram” to program
informacyjno-edukacyjny znakowania produktéw zywnosciowych. Jego celem jest utatwienie konsumentom dokonywania wyboru
produktow, w ktdrych zawartos¢ nasyconych kwasow ttuszczowych, kwaséw ttuszczowych typu trans, soli (sodu) oraz cukru jest
zgodna z miedzynarodowymi zaleceniami zywieniowymi. Szukaj produktéw z tym znakiem na pétkach sklepowych. Wiecej informagji
0 programie na: www.frosta.pl i www.wiemcowybieram.pl

FROSTA. Smaczna i prosta.



Kategorie produktow

ZDANIEM SIECI HANDLOWE)J

-

,Klienci Tesco w tym roku nie zmienili znaczaco
swoich nawykéw dotyczacych zakupu przetwo-
réw rybnych. Sprzedaz utrzymuje sie mniej wie-
cej na poziomie roku ubiegtego. Widzimy jednak
duzo wieksze zainteresowanie naszymi nowymi
markami dyskontowymi w tym asortymencie
— czes¢ klientéw rezygnuje z zakupu produktow
markowych, wiasnie na rzecz naszych nowych
marek. W ofercie dyskontowej Tesco dostepne
s obecnie 2 nowe marki przetworéw rybnych:
‘Pescado’ (w ramach tej marki oferujemy filety sle-
dziowe marynowane i solone, wedzone fososie,
mrozone owoce morza i ryby, a takze najbardziej
popularne ryby i safatki w puszkach) oraz marka
‘Mermaid Bay’ (pod tg marka dostepna jest cata li-
nia rybnych satatek oraz m.in. paluszkéw rybnych
w panierce). Obie te marki z miesigca na miesigc
notuja regularne wzrosty sprzedazy, trafiajac do
coraz wiekszej liczby koszykéw klientow Tesco.
Dzieki tej ofercie klienci moga nadal kupowac to
samo co przed kryzysem, ale wybierajac marki
dyskontowe oszczedzajg na swoich zakupach
nawet do 20%. Obecnie juz co drugi klient naszej
sieci wktada do swojego koszyka produkty pod
marka wiasng Tesco, a co czwarty nowe marki
dyskontowe! - méwi Michat Kubajek, Rzecz-
nik prasowy, Kierownik ds. Komunikacji Ze-
wnetrznej, Tesco Polska Sp. z 0.0.

ZDANIEM DETALISTY

Ryby w puszkach najwieksza popularnoscia
ciesza sie w supermarketach — 39,1% sprze-
dazy w ujeciu warto$ciowym, w srednich
sklepach spozywczych — 18,3%. Matym skle-
pom spozywczym przypada 14,1%, a duzym
sklepom spozywczym 12%. Hipermarkety
posiadaja 16,5% rynku.

Wedtug danych Nielsena rynek satatek ryb-
nych odnotowat - w okresie od czerwca 2008
do maja 2009 w poréwnaniu z analogicznym
okresem roku ubiegego - wzrost sprzedazy
az o 21,7% wartosciowo i 18,9% ilosciowo,
a wartos¢ catego rynku wyniosta ponad 38
min zt. Wolumen sprzedazy w tym okresie
wyniést 3 130 ton.
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Szampon do prania
dywandéw wyktadzin,
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o Likwiduje nieprzyjemne
zapachy

Produkt Nagrodzony
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Zdecydowanie najwieksza popularnoscia
sposrdd satatek rybnych ciesza sie sledziowe,
na ktére przypadto az 91,4% rynku w uje-
ciu ilosciowym. Najnizsze udziaty ilosciowe
przypadty dla satatek z tunczykiem (3,6%)
i ztososiem (0,9%). Podobnie przedstawia sie
sytuacja jezeli chodzi o udziaty wartosciowe
- najwiecej zarobity safatki sledziowe (89,3%).
Satatki z tunczykiem 6%, a z tososiem 1,4%.
Satatki rybne najwieksza popularnoscia cie-
szg sie w supermarketach - 34,6% sprzedazy
w ujeciu wartosciowym, w Srednich sklepach
spozywczych - 22,6%. Matym sklepom spo-
zywczym przypada 19,2%, hipermarketom
13,5, a duzym sklepom spozywczym10,2%.

Powyzsze dane Nielsena $wiadcza o tym, ze
rynek przetworédw miesnych i rybnych ma
dobre perspektywy. Klienci zrezygnuja z réz-
nego rodzaju przyjemnosci, ale nie z jedze-
nia. Co najwyzej siegna po tansze produkty,
co nie zawsze oznacza gorsze. A klienci pra-
cujacy, robiacy kariere zawodowa, poswieca-

jacy czas na wychowanie dzieci, swoje pasje

i rodzine, z cata pewnoscia siegng po pro-
dukty gotowe, dzieki ktérym przygotowa-
nie smacznego positku zajmie mniej czasu,
ktérego coraz bardziej brakuje nie jednemu
znas.

Maja Swiecka

HURT & DETAL IR

W moim sklepie przetwory miesne i ryb-
ne sprzedaja sie dos¢ dobrze, zdecydowa-
nie lepiej, anizeli Swieze mieso.

Bardzo dobrze sprzedaja sie produkty pod
marka tukéw, jednym z lepiej rotujacych
jest Gulasz Angielski o gramaturze 300g.
Zainteresowaniem cieszy sie rdéwniez
konserwa Luncheon Meat 300g. Dobrze
zaczat sprzedawacd sie stosunkowo nie-
dawno wprowadzony Gulasz Angielski
Smaczek 200g. Bardzo dobrze sprzedaja
sie réwniez przetwory miesne w stoikach,
takie jak golonka domowa oraz ,rodzina”
kietbas: domowa, weselna, zwyczajna.

Z przetworéw rybnych najwiekszym zain-
teresowaniem ciesza sie produkty takich
firm, jak: King Oscar i Neptun. Najlepiej
sprzedaja sie filety sledziowe w oleju i po-
midorach, paprykarz szczecinski i szprotki.
Tak jak wspomniatam - przetwory miesne
sprzedaja sie zdecydowanie lepiej, anizeli
Swieze mieso. Jego sprzedaz w tygodniu
jest nieznaczna, troche wiecej oséb je ku-
puje tuz przed weekendem. Natomiast
w miare dobrze sprzedaje sie dréb.”- moéwi
Matgorzata Met, Kierownik sklepu sieci
Poziomka, Kielce, Osiedle Sieje 8A.
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Zaklady Miesne ,.Lmeat-Lukéw” S.A.

nagrodzone Ztotym Laurem
Konsumenta 2007 i 2008 w kategorii
“Konserwy Migsne”.
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Od ponad 35 lat dbamy o to, aby nasze produkty byiy zdrowe,
bezpieczne oraz charakteryzowaty sie najwyzszg jakoscia.

www.zmlukow.pl

Dzighuyertryy Far7sSEWH Za Zaljarn/e.
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Zdrowy tryb zycia,
zdrowe zywienie - to
tematy, ktére stajq sie
co raz popularniejsze.
Jak naprzeciw oczeki-
waniom konsumentéw
zwigzanymi ze zdrowym
odzywianiem moze
wyjs¢ wiasciciel sklepu?

7 7

Oferujac m.in. zywnos¢
funkcjonalna.

oncepcja zywnosci funkcjo-
nalnej wywodzi sie z tradycji
filozoficznej Wschodu, w kté-
rej nie ma wyraznej réznicy
miedzy lekami a pozywie-
niem. Obecnie na rynku zyw-
nosci tego rodzaju przoduje Japonia, gdzie
w potowie lat 80 XX wieku zapoczatkowano
badania i po kilku latach wprowadzono od-
powiednie regulacje prawne i rozpoczeto
produkcje takiej zywnosci na skale przemy-
stowa.
Termin zywnos¢ funkcjonalna moze odnosic¢
sie zarébwno do produktéw przetworzonych,
wzbogaconych w dodatki prozdrowotne, jak
réwniez do produktéw, ktédrym charakter
funkcjonalnosci fizjologicznej nadajg sktad-
niki wystepujace w nich naturalnie. Zywnos¢
funkcjonalna i ekologiczna czesto trakto-
wana jest jako jedno i to samo. Tymczasem
zywnos¢ funkcjonalna, czyli pro biotyczna
oraz ta ekologiczna (BIO), nie maja ze soba
niczego wspdlnego.

HURT & DETAL R
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Zupetnie inne reguty obowiazujg w procesie
produkgcji ekozywnosci, anizeli produktow
tradycyjnych, czy funkcjonalnych. Produkt,
ktory posiada certyfikat rolnictwa ekologicz-
nego, musi zawiera¢ — obecnie, bo wkrétce
procent ten zmieni sie zgodnie z nowymi
przepisami — co najmniej 95 proc. sktadni-
koéw pochodzacych z upraw ekologicznych.
Zaznaczone jest to wyraznie na etykietach
produktéw BIO. ,Dla przyktadu w ketchupie
ekologicznym Las Ketchup MyEcolife
z ekologicznych upraw pochodza: pomidory,
cukier, cebula, ocet winny, kwas cytrynowy
i przyprawy — co oznaczone jest gwiazdka.
Jedyne dwa skfadniki, przy ktérych tej waz-
nej gwiazdki nie ma - to woda i s6l morska
- na to jednak nie mamy wptywu, bo zadne
morze certyfikatu ekologicznosci jeszcze
nie ma... Certyfikowana uprawa ekologicz-
na charakteryzuje sie tym, ze pola takie nie
moga by¢ pryskane sztucznymi nawozami
przez co najmniej 3 lata wstecz. Nie stosu-
je sie tu zadnych pestycydoéw, fungicydow,

herbicydéw, antybiotykéw, hormonéw do
zapylania roslin, etc. By uzyskac certyfikat
,Organic Farming’, obowiazujacy i najbar-
dziej znany w catej Unii Europejskiej, trzeba
spetni¢ szereg restrykcyjnych wymogdéw, na-
kazanych przez prawo europejskie” - méwi
Katarzyna Wieczorek, Marketing Manager,
MyEcolife Sp. z 0.0. - ,Zywno$¢ ekologiczna
w wiekszosci nie ma dodatkowych i doda-
nych wartosci odzywczych, tym bardziej
udokumentowanych klinicznie. Nie zawiera
natomiast konserwantéw, ani pochodnych
sktadnikéw chemicznych, ktére dostaja sie
w procesie produkgcji do zywnosci uprawia-
nej w sposob konwencjonalny - takze funk-
cjonalnej”

Istnieje oczywiscie mozliwos¢ dodania do
produktu BIO, np. chleba (zrobionego z eko-
logicznej maki i z ekologicznych przypraw,
w ktérym nawet ttuszcz uzywany do sma-
rowania formy piekarskiej pochodzi z upraw
ekologicznych)  bakterii  probiotycznych
- wtedy chleb ten bedzie spetniat wszystkie
kryteria zarowno zywnosci funkcjonalnej, jak
i ekologicznej. Jednak nie to jest kluczowe
dla biozywnosci.

Zywnos¢ funkcjonalna od produktéw trady-
cyjnych i BIO rézni sie tym, ze jej wartos¢ od-
zywcza zostata wzbogacona o sktadniki ko-
rzystnie wptywajace na funkcje organizmu,
poprawe stanu zdrowia i samopoczucia oraz
zmniejszaja ryzyko choréb, w tym nowotwo-
rowych i naczyniowo-sercowych.

Efekty prozdrowotne zywnosci funkcjonal-
nej, czyli jej wptyw np. na uktad odporno-
sciowy czy wiasciwosci obnizajace choleste-
rol, musza by¢ udokumentowane klinicznie,
dlatego nie kazdy wzbogacony produkt
moze by¢ nazywany zywnoscig funkcjonal-
na. Nie musza to by¢ produkty pochodzace
z upraw ekologicznych, ale za to wzbogaco-
ne s3 dodatkowymi sktadnikami, bakteriami
pro-biotycznymi, ktére dodaje sie w proce-
sie produkgji.
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Z zatozenia, zywnos¢ funkcjonalna musi
przypominac postacig zywnos$¢ konwencjo-
nalna i powinna korzystnie oddziatywac na
organizm. W tym miejscu warto wspomnie¢,
ze na rynku dostepna jest nie tylko zywno$¢
funkcjonalna, ale i napoje funkcjonalne.
| wtasnie jednym z asortymentéw zywnosci
funkcjonalnej sg réznego rodzaju napoje,
ktore oprécz wody moga stanowic zrédto
sktadnikdéw odzywczych i funkcjonalnych.
Napoje funkcjonalne oferowane sa jako:
regeneracyjne, izotoniczne, energetyczne,
wspomagajace odchudzanie oraz energizu-

ZDANIEM PRODUCENTA

Tadeusz Nadrowski,
Prezes Zarzadu SML,,OSTROLEKA”

=
S
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Zaréwno moim zdaniem, jak réwniez wiek-
szosci analitykéw rynku spozywczego, jest to
rynek bardzo rozwojowy. Znaczaco i w szyb-
kim tempie rosnie swiadomos¢ konsumen-
téw co do jakosci kupowanych produktow.
Produkty funkcjonalne w branzy mleczarskiej
najczesciej zawieraja sktadniki, ktére wpty-
waja na wzrost ich wartosci odzywczych lub
pro-zdrowotnych. Po okresie rozkwitu marek
najtaniszych, ktére przyciagaty klienta wytacz-
nie ceng czesto pozostawiajac wiele do zycze-
nia pod wzgledem jakosci nadchodzi czas na
produkty funkcjonalne, oferujace klientowi
co$ poza najwyzszg jakoscia. Zeby spetni¢ te
wysokie wymagania, ktére stawiajg dzisiaj
klienci, Spétdzielnia Mleczarska, OSTROLEKA”
wprowadzita do oferty swoich produktow
Masto z dodatkami kwaséw omega 3 + 6. Jest
to pierwsze pro-zdrowotne masto tego typu
na polskim rynku mleczarskim. Decydujac sie
na zakup zywnosci w tym obszarze kliencina
pewno dos¢ dobrze orientuja sie w jej walo-
rach.Jakzawsze bardzo wazny jest odpowied-
ni stosunek jakosci do ceny, jednak w tym
segmencie wazniejsza jest jednak jakos¢. To
bardzo dobrze dla uczciwych producentéw.
Daje to szanse uczciwej konkurengji na rynku
mleczarskim. Jak wynika z badan, klienci po-
szukuja najczesciej zywnosci wspomagajacej
utrzymanie dobrej sylwetki, zwlaszcza seg-
ment ten przezywa wzrost w okresach wio-
sennych, oraz produktéw pro-zdrowotnych.
Czesto klienci decyduija sie na takie produkty
ze wzgleddéw profilaktycznych. To bardzo do-
bry kierunek w dbaniu o zdrowie, zawsze jed-
nak nalezy pamietac, ze produkty te sg jedy-
nie doskonatym uzupetnieniem i nie zastapia
zdrowego trybu zycia.

HURT & DETAL [

PRODUKT

Jogurty z zywymi kulturami bakterii
Margaryna

Jajka wzbogacone kwasami omega-3
Soja

jace. Napoje te réznia sie miedzy soba przede
wszystkim  zawartoscia ~ podstawowych
sktadnikéw odzywczych, jak i bioaktywnych,
zaréwno pod wzgledem jakosciowym, jak
i ilosciowym, co z kolei powoduje zréznico-
wane efekty uzyskiwane po ich spozyciu.

Odpowiednia kompozycja sktadnikow funk-
cjonalnych powoduje prawidtowy przebieg
przemian metabolicznych, przyczynia sie
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Jak powstaje ?

Przyklady korzysci spozywania zywnosci funkcjonalnej

KORZzYSC

Poprawa pracy uktadu pokarmowego

Roslinne sterole obnizajg poziom
cholesterolu we krwi, zmniejszajac
ryzyko choréb serca

Kwasy omega-3 zmniejszajg ryzyko
choréb serca

Izoflawony sojowe zapobiegaja nowotwo-
rom i chorobom sercowo-naczyniowym

do wzmocnienia systemu odpornosciowego
oraz przeciwutleniajacego ustroju, jak row-
niez pozytywnie wptywa na ukfad trawienny,
oddechowy oraz nerwowy cztowieka. Warto
wiec produkty zywnosci funkcjonalnej ofero-
wac w sklepie, poniewaz cieszg sie one coraz
wiekszym zainteresowaniem wsréd konsu-
mentow.

Maja Swiecka

ZDANIEM DETALISTY

.Sprzedaz zywnosci funkcjonalnej w moim
sklepie stanowi odsetek sprzedazy produktu
klasycznego. Zdecydowanie najlepiej sprze-
daja sie musli z duza iloscig btonnika - jest
to produkt, ktéry cieszy sie duzym zaintere-
sowaniem wsréd klientéw. Dobrze sprzedaja
sie réwniez jogurty, w tym najlepiej Activia”-
moéwi Waldemar Kowalski, whasciciel skle-
pu Groszek, Milejow, Jaszczéow 207.

Zywnosé funkcjonalng modyfikowana technologicznie otrzymu-

je sie zazwyczaj w wyniku:

« wzbogacania w poszczegdlne substancje bioaktywne lub

cate ich kompozycje,

 odpowiedniego zestawiania poszczegdlnych sktadnikéow re-

cepturowych,

« eliminacji lub stosowania zamiennikéw sktadnikéw niepoza-
danych (tluszczu, cholesterolu, soli, cukru),

« zwiekszania biodostepnosci sktadnikéw odzywczych przez
wprowadzenie substancji o dziataniu synergistycznym lub

eliminacji substancji antyodzywczych.
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Masto z kwasami omega 3+6
to pierwszy tego typu
pro-zdrowotny produkt z do-
datkiem w odpowiedniej pro-
porcji niezbednych dla zdro-
wia kwasow tluszczowych
omega3iomega 6, bedqce wi-
taming F. Smietanka uzyta do
produkcji chrakteryzuje sie
najwyzszq jakosciq, masfo za-

wiera 82% ttuszczu mlecznego.

Masto z kwasami omega 3+6
jest zdrowym i funkcjonalnym
produktem spozywczym, za-
wierajgcym kwasy tltuszczo-
we, ktore w swietle wspoicze-
snych badan naukowych przy-
czyniajq sie do zmniejszenia
zapadalnosci na choroby cy-

wilizacyjne i nowotworowe.



Kategorie produktow

Anna Adaszewska z firmy Italmex. Nalezy jednak pamietac, ze nie=
jest to kategoria jednorodna. Z jednej strony mamy produkty stan-

dardowe (klasyczne) i te wchodzg w sktad ww. koszyka, z drugiej
pojawia sie kategoria premium (co niekoniecznie oznacza bardzo
wysoka cene). Sa to np. sole morskie, cukier trzcinowy, maki z réz-

nych zboz.

Cukier

Kiedys$ byt tylko jeden cukier do wszystkie-
go, nasz tradycyjny cukier biaty, ktéry polscy
konsumenci uzywali w kuchni zaréwno do
stodzenia napojow, jak i pieczenia, czy goto-
wania. Teraz konsumenci dokonujg zakupéw
w sposob bardziej przemyslany, gdyz maja
wieksza $wiadomos¢ i doswiadczenie w za-
kresie uzytecznosci poszczegdlnych rodza-
jow cukru. Wiedza, ze kandyz jest $wietny do
goracych napojéw, cukier do pieczenia - ide-
alny do wypiekoéw, gdyz jest drobniejszy i fa-
twiej sie rozpuszcza, z kolei cukier trzcinowy
- najlepszy do drinkéw. Obecnie, ze wzgledu
na bogaty asortyment, a takze wyrazna ten-
dencje do uatrakcyjniania naszego codzien-
nego menu o potrawy z kuchni $wiata, doko-
nuje sie zakupoéw bardziej Swiadomie.

Konsumenci coraz bardziej otwieraja sie na
nowosci. Na rynku cukru pojawito sie wiele
nowych produktéw, ktére cieszg sie coraz
wieksza popularnoscia. Dobrym tego przy-
ktadem jest wprowadzany wiasnie przez
Sudzucker pierwszy na polskim rynku cukier
puder w miynku. Jak zapowiada producent,
jego opakowanie z pewnoscia zrewolucjoni-
zuje ,stodki” rynek.

Zainteresowanie konsumenta nowosciami
wptywa na coraz lepsza ich sprzedaz. Kon-
sumenci przyzwyczaili sie, ze rynek cukru
réznicuje sie.

,Spéjrzmy na rynki europejskie, na ktérych
cukrowy asortyment jest znacznie szerszy,
a poétka z tymi produktami bardziej rozbudo-
wana. W Polsce dopiero zaczynamy tworzy¢
ten segment, ale spogladajac na zachodnich
sgsiadow widzimy, Ze jest miejsce na nowe
produkty, ktére z pewnoscia i u nas beda sie
pojawiac” — méwi Teresa Mroczek-Krupa, Dy-
rektor ds. Sprzedazy i Marketingu, Stidzucker
Polska.
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Szampon do prania
dywanow, wyktadzin,
obic tapicerskich

o0 zapachu kwiatowym.

o Skutecznie czysci
dywany

o Chroni widkna

o Przywraca kolory

Produkt Nagrodzony

Ztotym Laurem
Konsumenta.

Reklama

Warto zwréci¢ uwage, jak waznym elemen-
tem w segmencie cukru stato sie opakowa-
nie, a szczegodlnie jego wyglad, estetyka oraz
praktycznos¢.

,Cukier DIAMANT jest przyjazny w uzyciu,
ufatwia prace w kuchni i jednocze$nie umoz-
liwia ,poeksperymentowanie” w czasie sa-
modzielnego przygotowywania positkow.
Nabywcom dostarczamy nie tylko bogaty
asortyment, ale takze opisujemy sposob
zastosowania cukru, publikujac przepisy na
naszej stronie internetowej www.diamant.
pl, na opakowaniach, w prasie kobiecej,
ulotkach i insertach” - zapewnia Matgorzata
Stojanowska-Szulejko, Marketing Manager
Pfeifer & Langen Marketing Sp. z 0.0.

Niektoére rodzaje cukréw sa produktami se-
zonowymi. Naleza do nich cukry przeznaczo-
ne do pieczenia — kupowane przez caty rok,
ale w najwiekszych ilosciach przed tradycyj-
nie celebrowanymi w Polsce $wietami: Bo-

zym Narodzeniem, Wielkanocg, czy okresem
Pierwszej Komunii.

Jakinformuje Teresa Mroczek-Krupa, Stidzuc-
ker Polska zgodnie z obowiagzujacymi trenda-
mi, co sezon stara sie poszerzac swoja oferte
produktowa. Szeroki asortyment obejmuje
produkty zaréwno skierowane na rynek de-
taliczny, jak réwniez dla gastronomii (HoRe-
Ca).

Sezon na cukry zelujgce uzalezniony jest od
dojrzewania owocéw. Z reguty jego poczatek
to pojawienie sie truskawek (czerwiec), w lip-
cu sg wisnie i owoce lesne, w sierpniu morele
i brzoskwinie, a we wrzesniu przerabia sie
jabtka, gruszki i sliwki.

Konsumenci przy zakupie cukréw kieruja sie
znakiem firmowym, wybierajac nie tylko pro-
dukt wysokiej jakosci, ale charakteryzujacy
sie wiasnie wielostronnoscia i réznorodno-
$cig asortymentu.

sol

Sél jest produktem, ktérego spozycie nie
zmienia sie w sposdb gwattowny, nie maleje,
ale tez nie ro$nie od kilku lat. Zmieniaja sie
natomiast preferencje zakupowe klientow.
Jeszcze kilka lattemu nie przywigzywano
wiekszej wagi do jakosci soli. Obecnie o wy-
borze soli spozywczej decyduje jej jakos¢,
zrodto pochodzenia, a takze szata graficzna
opakowania. Jest to trend, ktéry cieszy pro-
ducentéw.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszy sie
sol spozywcza, warzona, jodowana w opa-
kowaniach 1 kg. Klient wybiera takie opako-
wanie poniewaz jest praktyczne, wygodne
i w poréwnaniu do innych propozycji asor-
tymentowych, ktére dzisiaj mozemy znalez¢
na potce - tanie.

,O zakupie konkretnego produktu decyduje
przede wszystkim jego wysoka jakos¢, znana
marka producenta i atrakcyjna szata graficz-
na opakowania” - méwi Hanna Giszter z Ze-
spotu Marketingu Operacyjnego Ciech S.A.

Na kazdym rynku, w tym takze na rynku soli
zawsze jest miejsce na innowacje. Jednak
w segmencie soli spozywczej rzadko poja-
wiaja sie jakies niespodziewane rozwigzania.

,Co jaki$ czas obserwujemy nowe opakowa-
nia i proby wprowadzenia soli o réznych wia-
Sciwosciach, czy dodatkach. Niezmienny jest
jednak fakt, ze najlepszym zainteresowanie
cieszy sie sol spozywcza, warzona, jodowa-
na” - méwi Hanna Giszter.

Kasza

Kasza jest jednym z najstarszych sktadnikéw
polskiej diety. Jeszcze w latach 80-tych kasze
zaraz obok maki byly wytwarzane w prawie
kazdym z dziatajgcych woéwczas mtynow.
Produkcja kaszy w naszym kraju zmniejsza
sie juz od przetomu lat 80 i 90-tych. W seg-



mencie tym nastepuje powolny, lecz systematyczny spadek
produkgji. Przecietne miesieczne spozycie kaszy w | pétroczu
2008 roku osiggneto poziom 0,15 kg na osobe. W | kwartale
2008 po kasze siegnat co drugi konsument.

Dokonujac wyboru, kieruje sie on tradycja i cena, nabywajac
ja z niska czestotliwoscia raz lub dwa razy w miesigcu albo
nawet mniejsza (co odpowiada nieregularnemu i sporadycz-
nemu profilowi zakupéw). Najwieksza grupe konsumentéw
stanowia osoby w wieku 40-50 lat z 6-osobowych i wiekszych
gospodarstw domowych.

Popyt na kasze spada wraz ze wzrostem dochodéw. Konsu-
menci o miesiecznych dochodach do 1 500 zt na osobe spo-
zywaja miesiecznie okoto 0,3 kg kasz na osobe, podczas gdy
osoby o dochodach powyzej 1 500 zt tylko 0,1 kg na osobe
miesiecznie. Najczesciej kupuje sie kasze manne - traktowa-
na jako produkt dietetyczny oraz z przeznaczeniem dla dzieci.
Kolejne miejsce zajmuje najpopularniejsza z kasz jeczmien-
nych - mazurska, nastepnie grubsza,wiejska’, a dalej gryczana
o najwiekszej wartosci odzywcze;j.

Ryz

Spozycie ryzu w Polsce przez kilka ostatnich lat regularnie
rosto by osiagna¢ poziom 0,29 kg na osobe miesiecznie, wy-
nika to m.in. ze wzrostu swiadomosci klientéw, oraz wzrostu
liczby lokali gastronomicznych oferujacych kuchnie chinska,
indyjska, tajlandzka, czy wietnamska. Na pewno niebagatel-
ny wptyw na wzrost spozycia ryzu ma takze moda na zdrowa
zywnos¢. | nic dziwnego, gdyz zawiera on witaminy, sktadniki
mineralne oraz btonnik.

Najbardziej wartosciowy jest ryz nie przetworzony, tzw. bru-
natny lub petnoziarnisty, zawierajacy 75% weglowodanéw
oraz 7,5% biatka. Jednak najbardziej popularny jest ryz biaty
(polerowany) o mniejszej wartosci odzywczej. Na polskim ryn-
ku jest on najczesciej dostepny w saszetkach ufatwiajacych
gotowanie.

Ryz, pomimo swej rosnacej popularnosci (jest on spozywany
przez ponad 2/3 konsumentéw), pozostaje raczej urozmaice-
niem, niz podstawa polskiej diety. Nieregularne i sporadyczne
spozycie dotyczyto ponad 40% wszystkich nabywcéw tego
produktu. Osoby spozywajace ryz regularnie stanowia zaled-
wie 5% wszystkich nabywcow.

Maka

Rynek kategorii maki rosnie. Duzg dynamike zapewnia wzrost
zuzycia tego typu produktu w kanale przemystowym. kaczy
sie to ze zmianami zywieniowymi Polakéw, ktérzy coraz cze-
sciej kupuja poétprodukty i zywnos¢ gotowa. Istnieje rowniez
duza grupa konsumentoéw, ktérzy kontynuuja tradycje rodzin-
ne i samodzielnie przygotowuja produkty z maki jak: pierogi,
ciasta, nalesniki, itp. - moéwi Dorota Liszka, Manager ds. Komu-
nikacji Korporacyjnej w Grupie Maspex Wadowice - producen-
ta m.in. Maki Puszystej i Tradycyjnej pod marka Lubella.

Propagowanie zdrowego stylu zycia w réznych mediach i opi-
nie srodowisk lekarskich sprawity , ze z roku na rok, z miesigca
na miesiac, rosnie popyt na produkty, ktére sprzyjaja naszemu
zdrowiu i kondydji fizycznej. Jest to tendencja, ktérej zaden
kryzys nie bedzie w stanie zahamowa¢, a oferta rynkowa be-
dzie coraz szersza.

Tomasz Masal

Reklama

Prerwszy w Polsce
cukier puder
w mlynku

Nowos¢

Wsparcie sprzedazy:

v Reklama w prasie

v Kampania w internecie
v Promocje konsumenckie
v Silne wsparcie PR

Sudzucker Polska S.A.
tel.: 012 261 80 00, fax: 012 261 80 02
e-mail: sekretariat.krakow@suedzucker.pl

www.cukier-krolewski.pl



Franczyza

\an 71| .
Istota franczyzy polega na tym, ze franczyzodawca nadaje sw0|m po-
szczegdlnym franczyzoblorcom prawo oraz naktada na n|ch obowazek

prowadzenia dma’ralnoso zgodme ZJego koncepqq.

ramach umowy

uprawnienie to, upowazma |ndyW|duaInego franczyzoblorce do korzystanla

LTk

Z nazwy handloweJ franczyzodawcy, jego znaku towarowego | b us’fugo—”

wego, metod prowadzenla dzm’ralnoso gospodarczej, W|ed

-

hnlczneJ,

y‘
systemow postepowanla a takze'do korzystama_ze_ sta’rej pompcy handlowe;j
i technicznej franczyzodawcy W, zamlan nalezy przestrzegac standardow
danej sieci. Wybor sieci franczyzowej, "do ktoreJ chaa’rby przynaleze¢ sklep,
nie jest wcale tatwym zadanlem ze wzglgdu na'ilos¢ sieci i réznorodnos¢
stawianych wymagan. W wyborze pomocne bedq zaprezentowane infor-
macje 'od wybranych wiascicieli sklepéw franczyzo\wych.
\ \

Majg Swiecka

Nazwa sklepu: Milea

Adres sklepu: Legionowo, ul. Stowackiego 37
Wiasciciel: Waldemar Pamuta

Prowadzi sklep od roku: 2009

W sieci od roku: 2009

Wielkos¢ sklepu: 155 m.kw. hala sprzedazy,
188 m.kw. powierzchnia catkowita

Powod wyboru sieci: pomoc w prowadze-
niu sieci wieksza niz innych sieci, zafatwianie
formalnosci przez sie¢, czeste i systematyczne
dostawy towaréw

Propozycje zinnych sieci: Zabka
Najlepiej rotuja: pieczywo, nabiat, warzywa

Najgorzej rotuja: konserwy rybne, maka,
chemia gospodarcza

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: pomoc w prowadzeniu sklepu, dbanie
sieci o franczyzobiorcéw

Oczekiwania od franczyzodawcy: wieksze
zaangazowanie sie sieci w dostarczanie pro-
duktéw dostawcdw regionalnych
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Ptyn do mycia i piele-
gnagji powierzchni
drewnianych,
lakierowanych,
paneli.

@ Chroni i piele-
gnuje czyszczone
powierzchnie.

© Pozostawia
przyjemny zapach.
@ Nie pozostawia
smug.

Produkt dostepny
w dwdch wersjach
zapachowych:
cytrusowa,
migdatowo-
miodowa.

g libella

Tradycja Zobowigzuje

(1]
N

Nazwa sklepu: abc Kaftyrek

Adres sklepu: Nadolice Wielkie, ul. Wroctaw-
ska 11

Wiasciciel: Marek Bugielski
Prowadzi sklep od roku: 1994
W sieci od roku: 2000

Nazwa sklepu: Groszek
Adres sklepu: Wesota, ul.Jana Pawta Il 108
Wiasciciel: Barbara Walicka

Prowadgzi sklep od roku: 1998

W sieci od roku: 2001

Wielkos¢ sklepu: 120 m.kw. hala sprzedazy,
180 m.kw. powierzchnia catkowita

Powdd wyboru sieci: atrakcyjne ceny pro-
duktéw, zapewnienie wizualizacji

Propozycje zinnych sieci: FJ

Najlepiej rotuja: nabiat, mieso, wedliny, wa-
rzywa

Najgorzej rotuja: parafarmaceutyki, karma
dlazwierzat

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: duza pomoc ze strony sieci przy urucho-
mieniu sklepu, w tym ustawienie produktéw
na pdtkach, tak, aby jak najlepiej sie sprzeda-
waly, wizualizacja, korzystne ceny, mozliwos¢
robienia zaméwien przez internet

Oczekiwania od franczyzodawcy: brak, sie¢
na biezaco spetnia oczekiwania, jak np. ostat-

nio zmiana godzin dostaw towaréw

Wielkos¢ sklepu: 160 m.kw. hala sprzedazy,
200 m.kw. powierzchnia catkowita

Powéd wyboru sieci: swoboda dziatania,
swoboda w doborze produktéw, dobra wspdt-
praca z kierownictwem sieci, wizualizacja,
wspdlny marketing

Propozycje zinnych sieci: Chata Polska
Najlepiej rotuja: produkty marki wiasnej Eu-
rocash, cukier, maka, nabiat

Najgorzej rotuja: chemia gospodarcza

Co spehito oczekiwania przynaleznosci do
sieci: solidnos¢ partnerska, pewnos¢ dziatania,
traktowanie po partnersku, zatowarowanie

Oczekiwania od franczyzodawcy: dalsza
wspdfpraca




Reklama

Sie¢ Sklepow abc ma juz 10 lat!

Sklepy abc to siec niezaleznych sklepow detalicznych,
organizowana przez Eurocash S.A.

Liczba sklepow abc ciggle rosnie - dotaczyto do nas juz
ponad 3200 sklepow!

Skorzystaj z 10-letniego doswiadczenia,
ktore pozwolito nam stworzyc
najwieksza siec sklepéw w Polsce.

Wejdz na www.10lat.sklepyabc.pl

. o . www.sklepyabc.pl
Dla Ciehie tanio L wygordnie! Infolinia 0800 886 555

UROCASH

CASH & CARRY




L Kiwi® Twoje stopy pokochaja buty
... kazdego dnia!

Rynek srodkéw do pielegnacji obuwia w Polsce rosnie w ciagu kilku
ostatnich lat. Jak pokazujg obecne trendy, cata kategoria produktow
do obuwia rozwija sie w kierunku produktéw nowoczesnych i tatwych
w uzyciu. Potwierdzeniem tego jest fakt, ze w ramach klasycznych
srodkow do czyszczenia najwiekszy wzrost sprzedazy notuja gabki na-
blyszczajgce do obuwia. Nie znaczy to jednak, ze najbardziej tradycyj-
ny produkt do czyszczenia obuwia - pasta do butéw w puszce - traci
na popularnosci. Wrecz przeciwnie, sprzedaz tego segmentu réwniez

rosnie, ale nie az w takim stopniu, jak wspomnianych gabek.

ednak najbardziej dynamiczny roz-

woj obserwujemy w kategoriach

wkiadek do odswiezania obuwia i po-

prawiajacych komfort w butach. Ka-

tegorie te, skierowane gtéwnie do

kobiet, notuja silne trendy wzrosto-
we i mozna spodziewac sie, ze utrzymajg sie
one w najblizszych latach. Sa to stosunkowo
nowe grupy produktéw, istniejace na rynku
dopiero od kilku lat, ale bardzo dynamicz-
nie sie rozwijaja. Wktadki odswiezajace do
obuwia Kiwi Fresh'ins i wktadki poprawiajace
komfort w butach Kiwi Smiling Feet maja juz
wiele wiernych uzytkowniczek i zdobywaja
coraz wiecej nowych konsumentek.

Wychodzac wiec naprzeciw oczekiwa-
niom i preferencjom konsumentéw, a jed-
noczesnie chcac wykorzysta¢ wyzej opisane
trendy do zwiekszenia sprzedazy w punkcie
detalicznym, warto jest mie¢ w swojej ofer-
cie nie tylko klasyczne $rodki do czyszczenia
obuwia, ale réwniez produkty z dwéch pozo-
statych segmentéw - do od$wiezania obuwia
i poprawiajace komfort w butach. To wtasnie
te segmenty sa sitami napedowymi catego
rynku i w najwiekszym stopniu przyczyniaja
sie do wzrostu sprzedazy catej kategorii.

Marka Kiwi jest liderem pod katem sprzedazy

wartosciowej we wszystkich segmentach na
rynku $rodkéw do pielegnacji i odswiezania
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obuwia, a takze zelowych wktadek poprawia-
jacych komfort w obuwiu. Pozycja marki na
rynku jest bardzo silna i stabilna - po sezonie
2008/2009 udziat wartosciowy w rynku srod-
kéw do pielegnacji obuwia osiggniety przez
Kiwi to 59% (Sara Lee za Nielsen, sprzedaz
wartosciowa, maj 2008- kwiecier 2009).

Jak co roku, na nadchodzacy sezon
2009/2010 marka Kiwi réwniez proponuje
szerokie wsparcie dla swoich produktéw,
w szczegélnosci na poziomie sklepu. Wspar-
cie to obejmuje nie tylko klasyczne $rodki
do czyszczenia, ale réwniez segmenty pro-
duktéw do odswiezania obuwia i popra-
wiajacych komfort w obuwiu - i to stanowi
kolejny argument dla detalisty, by poszerzyt
swoja oferte o innowacyjne produkty z tych
kategorii.

W tym roku marka Kiwi przygotowata stoja-
ki (metalowe oraz kartonowe pre-packi) do
punktéw sprzedazy oraz szereg mniejszych
materiatéw POS, ktére ufatwig detalistom
dobra organizacje potki, takich jak specjal-
ne tacki pétkowe, ekspozytory poétkowe
z hakami, czy metalowe podajniki na pasty
w puszce. Dla tej kategorii dobra organizacja
potki jest szczegdlnie wazna i jak pokazuje
doswiadczenie marki Kiwi, gwarantuje zna-
czace wzrosty sprzedazy.

(TP)




MAXPOL Sp. z 0.0.

Organizator; Mledzynarodowvch Targow.

LiderJUstugitargowychl2006li 2007

gi Rolno-Spo 009 ro i "?
Tytut wystawy Kraj Miasto Termin ., = C ‘;w
SWEETS CHINA CHINY SZANGHA 2-4 wrzesiefi \ o
WORLD FOOD CHINA CHINY SZANGHAJ 2-4 wrzesien i
ALCO+SOFT UKRAINA KIJOW 9-12 wrzesien
WORLD FOOD ROSJA MOSKWA 15-18 wrzesien
AGROPRODMASZ ROSJA MOSKWA 12-16 pazdziernik
ANUGA NIEMCY KOLONIA 10-14 pazdziernik
WORLD FOOD UKRAINA KIJOW 27-30 pazdziernik
WORLD FOOD KAZACHSTAN ALMATY 3-6 listopad
SWEET MIDDLE EAST EMZ’I‘}J:{ER%%%Z;JBNSEKIE DUBAI 2-4 listopad I
FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT 17-19 listopad .'
GIDA TURCJA ISTAMBUE 2831 listopad /| PO
INGREDIENTS RUSSIA ROSJA MOSKWA 24-27 listopad o B
FOOD SIB ROSJA NOWOSYBIRSK -4 gudzen RS =
IFE INDIE NEW DELHI 2-4 grudzien
alrc 2 2010 IO d
Tytut wystawy Kraj Miasto Termin
Winter Fancy Food Show USA SAN FRANCISCO 17 - 19 styczen —
ISM NIEMCY KOLONIA 31.01 - 03.02 4 ﬁ” N’
FRUIT LOGISTICA NIEMCY BERLIN 3 -5 luty E e — ]
PRODEXPO ROSJA MOSKWA - 13 luty \\ <1 ‘ |
FOODAPEST WEGRY BUDAPESZT 21 - 24 luty : T\“tﬂ-'-"mf_.
.

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

|

y ANVIOZ



Produkty premium

Black Gold

- czarny kawior zZ Rygi

ito$nicy czarnego kawioru pozyski-
wanego z hodowli dzikiego jesiotra
zawsze cierpieli wiedzac, ze jest on
uzyskiwany w sposob nie szanuja-
cy delikatnosci tych ryb. Teraz moga spac spokoj-
nie.

totewski producent kawioru - firma Mottra, dzie-
ki wykorzystywaniu nowoczesnych technologii
oraz specjalnych technik hodowili jesiotra, moze
pochwali¢ sie nie tylko doskonatg jakoscig kawio-
ru, ale i tym, ze dobro hodowanych jesiotréw sta-
wiane jest na pierwszym miejscu.

Po pieciu latach zycia, jesiotr osigga wiek, w kto6-
rym mozna rozpocza¢ pozyskiwanie kawioru

HURT & DETAL [k

poprzez delikatne ,masowanie” ryby. Po tym za-
biegu jesiotr umieszczany jest z powrotem w do-
skonatych warunkach w basenach firmy Mottra
w Rydze, gdzie nadal rosnie.

Firma Mottra dziata odpowiedzialnie. Nie zabija
jesiotrow w procesie pozyskiwania kawioru,
a jedynie dziafajagc zgodnie z prawami natury,
pobiera ikre z organizmu ryb, dla ktorych proces
ten nie stanowi zadnego zagrozenia.

Pozyskiwany w ten sposéb kawior, zapewnia wy-
jatkowe walory smakowe oraz doskonata konsy-
stencje.

Czarny kawior z firmy Mottra — TO NAJWYZSZA
JAKOSC....



Firma Mottra powstata w 2002 roku, jako totewski
i rosyjski join-venture. Celem firmy, od poczatku dzia-
talnosci, jest produkcja najwyzszej jakosci czarnego
kawioru. Po trzech latach ciezkiej pracy, w 2005 roku
- uzyskano pierwsze efekty. Nie byt to jeszcze co praw-
da czarny kawior, ale zwiastowat juz ostateczng pro-
dukcje tego ekskluzywnego produktu, ktéra ruszyta
petna parg w roku 2007.

Sukces ten zostat osiggniety dzieki potaczeniu rosyj-
skiego know-how, pracy wysokiej klasy specjalistow
oraz zaangazowaniu fotewskiej zatogi. Obecnie firma
Mottra dysponuje technologia produkcji kawioru na
najwyzszym swiatowym poziomie. To, co odrdznia ja
od innych producentéw kawioru — to dbatos¢ o ryby.
Firma dysponuje systemem akwariéw o catkowitej po-
jemnosci ponad 4 200 m3, do ktérych doprowadzona
jest woda z wtasnego zrodta artezyjskiego znajduja-
cego sie na gtebokosci 150 metrow pod powierzchnig
ziemi. Doprowadzona woda - dzieki systemowi oczysz-
czania - ma wilasciwosci i czystos¢ wody najbardziej
odpowiedniej dla hodowli jesiotra. W przeciwienstwie
do tych ktére zyjg w zbiornikach otwartych, hodowa-
ne ryby nie sg narazone na kontakt z metalami ciez-
kimi, pestycydami, dioksynami i innymi szkodliwymi
zwigzkami.

Jest to jeden z najwiekszych w Europie zamknietych
systemow recyrkulacji wody stosowany dla potrzeb
hodowlanych.

Produkowany przez firme Mottra czarny kawior wy-
réznia sie bardzo wysoka jakoscia, nie ma sztucznych
konserwantéw i Srodkéw chemicznych. Sél dodawana
jest w koncowym etapie produkgcji. Produkt jest natu-
ralnie konserwowany.

Czarny kawior Mottra produkowany jest w dwdch
odmianach: OSETRA (Acipenser baerii) i STARLET (Aci-
penser ruthenus). Produkt dostepny jest w szklanych

stoiczkach w 3 rozmiarach - 28, 56 i 90 gram.

Produkty premium

2 >
¥ i
o -~

Jakos¢ kosztuje, dlatego tez za opakowanie 28 gram czarnego
kawioru OSETRA trzeba wyda¢ blisko 180 ztotych, a za takie
samo opakowanie kawioru STARLET - blisko 200 ztotych.

Ptacac za ten luksus - mamy petng gwarancje, ze jest to pro-
dukt o wyjatkowej jakosci, wysokich walorach zdrowotnych,
i co réwnie wazne - oryginalny i pozyskany w wyjatkowo hu-

manitarny sposéb.

Dystrybutorem czarnego kawioru Mottra w Polsce jest firma
Mottra Polska Spoétka z 0.0. z siedzibg w Lublinie. Prezes firmy
- Krzysztof Berzynski zapowiada, ze w niedtugim czasie dosko-
naty kawior firmy MOTTRA bedzie dostepny réwniez w Polsce,
w sieci luksusowych delikatesow, a takze w starannie wybra-
nych restauracjach, ktore zaserwujg produkt zgodnie ze $wia-
towymi standardami.

Tomasz Panczyk
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Misie Pacynki — zbierz wszystkie z rodzinki !!!

Specjalnie dla Twojej rodziny Saga po raz dziewiaty przygotowa-
ta wyjatkowa promocje z misiami. W tym roku Saga zaprasza na
przedstawienie pt. ,Cztery misie’, w ktérym gtéwna role odgry-
wa: Tata Rysio, Mama Basia, Synek Bartek i Cérka Zuzia.
Tegoroczna misiowa rodzinka zaskoczy wszystkich, gdyz kazdy
mis to zabawna pacynka. To doskonata okazja, aby w przyjemny
i edukacyjny sposéb spedzic czas w gronie swych pociech. Ale to
nie wszystko! Sagowe misie to réwniez maskotki, wsrdd ktérych
kazdy znajdzie swojego ulubionego pluszaka.

Misie mieszkaja w promocyjnych opakowaniach herbaty czarnej
Saga 100 torebek. Producent: Unilever Polska sp. z 0.0.
www.HERBATASAGA.pl

Piwo ,,Strong” w nowych opakowaniach

W sierpniu Grupa Zywiec wprowadzita na rynek piwo ,Strong” w catkowicie nowych opa-
kowaniach. Nowe butelki i puszki utrzymane sa w czarno-ztotej kolorystyce. Ewolucja wi-
zerunku piwa wigze sie ze zmiang grupy docelowej, do ktérej ,Strong” jest adresowany. Ma
réwniez pomoc w wyrdznieniu na pétkach sklepowych. Nowe opakowania maja jeszcze
bardziej prestizowy charakter oraz podkreslaja walory smakowe produktu. Zmianom pod-
dane zostato takze logo marki,Strong. Teraz podkresla dwustodowos¢ (ciemny stéd prazony
i jasny pilznenski), symbolizujaca petnie smaku piwa. Nowe opakowanie i logo wzmacniaja
wizerunek,Stronga”jako piwa o najszlachetniejszym i najbardziej esencjonalnym smaku.
www.GRUPAZYWIEC.pl

Rama MultiVita

Receptura Ramy MultiVita oparta jest na trzech olejach roslinnych, za-
wiera witaminy A, D3 i E oraz wzbogacona jest dodatkowo o istotne dla
zdrowia witaminy: B1, B2, B6, B12 i kwas foliowy.

4 kanapki dziennie z Ramga MultiVita dostarczaja 20-36% dziennego za-
potrzebowania na zawarte w niej witaminy.
www.UNILEVER.pl

Informacja handlowa

Ekskluzywna linia bombonier
Chocolate Satisfaction
od Solidarnosci

Dla koneseréw poszukujacych zupetnie wyjatkowego,
ekskluzywnego prezentu, Firma Cukiernicza Solidar-
nos¢ przygotowata niespodzianke w postaci bombo-
nier Chocolate Satisfaction. W swoim wnetrzu ukrywaja
one kolekcje trzydziestu pieciu pralin o wyjatkowych
ksztattach i dekoracjach. Odnajdziemy tu wspaniate
czekoladki z wysmienitymi kremami o klasycznych, za-
chwycajacych smakach.

Elegancka linia bombonier Chocolate Satisfaction
z pewnoscia zwrdci uwage eleganckim wzornictwem,
podkreslajacym wysoka klase produktu.
www.SOLIDARNOSC.pl
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Najlepsze programy dla firm INSERT

— Subiekt Sprint

Subi KE e SYSTEM SZYBKIEJ SPRZEDAZY
-' DO SUBIEKTA GT

Doskonaty system dla firm, ktére
prowadzga sprzedaz detaliczna

i chcg w szybki i tatwy sposéb
obstugiwac klientow.

SYSTE
M szvagyy, SPRZEDAS
= oo SUBIERTA oy

Zamoéw bezptatna, petng 45-dniowa wersje. tel. 071-78-76-110, www.insert.com.pl



Stock Prestige

Stock Prestige to produkt stworzony dla uczczenia poczatku wspdlnej drogi biznesowej dawnego Polmosu Lublin
i firmy Stock. Kazdy z tych producentéw ma w swoim portfelu produktéw silne marki doskonale znane na naszym
rynku. Obie firmy maja tez bogatg historie zwigzang z Polska. Dlatego wybor partneréw i decyzja o wspoétpracy

Surowce, z ktérych robiona jest Stock Prestige przechodza wieloetapowy proces selekcji i kontroli.

wynosi 22,99 zt za 0,51. www.STOCK-POLSKA.pl

Makarony Goliard — Nowa Szata Niezmienna Jakos¢

Wychodzac naprzeciw potrzebom rynku oraz coraz wiekszej grupie kon-
sumentow makarondw, Firma Goliard wprowadza na rynek produkty
w nowej od$wiezonej szacie o ulepszonej recepturze i jeszcze lepszej ja-
kosci. Nowe opakowania to potaczenie granatu, zéici i ztota, podkresla-
jacych najwyzsza jakosc i najlepszy smak. Celem wprowadzenia nowych
wzordw jest ujednolicenie marki i jeszcze wiekszej swiadomosci klien-
téw. Firma Goliard jest jednym z wiodacych polskich producentéw ma-
karonow. W ofercie znajduje sie szeroka gama makaronéw najwyzszej
jakosci, poczawszy od makaronéw jajecznych, tj. nitki, wstazki, gniazda,
wstegi, poprzez makarony z maki durum - swiderki rurki muszelki ko-
kardki itp. Do asortymentu dotaczone zostaly rowniez makarony sma-
kowe - ze szpinakiem, makaron orkiszowy, makaron ze szpinakiem
i pomidorami.

www.GOLIARD.pl

nie s3 przypadkowe. Po trwajacej ponad 70 lat przerwie, Stock znowu produkuje w Polsce! Butelkowanie Stock
Prestige odbywa sie w lubelskiej fabryce wodek, w ktdra Stock zainwestowat ponad 100 milionéw ztotych. Dzieki
tej inwestycji stynna lubelska destylarnia stata sie najnowoczesniejszym zaktadem produkgji alkoholu w Polsce. Jej ¢ ol VA
diamentowo czysta barwa i tagodny smak uzyskiwane sa dzieki szesciostopniowej destylacji i filtracji na zimno. : »@E
. . . . L g ) . M = Whalel (il
Dostepna w oryginalnie zaprojektowanych butelkach o pojemnosci 0,51; 0,71; 1I. Rekomendowana cena detaliczna J/ﬁ / - |
Ll
WOR LWIBQ4
l
|
Nowa herbata Irving Melon & Plum White |
Marka Irving dynamicznie poszerza portfolio. ’
Od poczatku pazdziernika dostepna bedzie nowos¢ - herbata Irving |
Melon & Plum White. Biata herbata, to najszlachetniejszy, najrzadziej | |
spotykany i cieszacy sie najwiekszym uznaniem koneseréw gatunek. |
Herbata Irving Melon&Plum White - to innowacyjne potaczenie l. / ke | X
delikatnego i wykwintnego naparu biatej herbaty, dojrzatych, !-‘ ==y == %ﬁf
o A . b == )
stodkich sliwek i soczystego, aromatycznego melona. S S e

www.IRVINGTEA.pl

Nowa moc smakéw NESCAFE Gold

Wychodzac naprzeciw zréznicowanym preferencjom konsumen-
téw firma Nestlé poszerza swoja oferte kaw rozpuszczalnych pre-
mium, wprowadzajac dwa nowe produkty pod marka NESCAFE
Gold o delikatnym oraz intensywnym profilu smakowym. Od
sierpnia znana i lubiana przez Polakéw kawa NESCAFE Gold do-
stepna jest w trzech wariantach smakowych:

- NESCAFE Gold Finesse - kawa o subtelnym, harmonijnym sma-
ku i petnym aromacie.

- NESCAFE Gold charakteryzuje sie gtebig smaku i bogactwem
aromatu najlepszych ziaren kawy palonych na ztoto.

- NESCAFE Gold All'ltaliana to kawa w stylu wioskim, o intensyw-
nym smaku i mocnym aromacie.

Trzy warianty kawy NESCAFE Gold beda dostepne w stoikach
o wadze netto 100 i 200 graméw. Ich sugerowana cena detalicz-
na wynosi odpowiednio ok. 20 zti 35 zt.

www.NESCAFE.pl
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15 nowych produktéw z FRoSTY

FROSTA, producent mrozonek, wprowadzit na rynek 15 nowych

o produktéw - warzyw mono, zup i mieszanek warzywnych.

Marchewka |} N .. _ P N Lista produktéw zawiera wszystkie bestsellery z kategorii wa-

Kkostka — ! @l { rzyw, zup i mieszanek warzywnych, m.in. Marchewke kostke,

' Zupe wiosenng czy Wtoszczyzne w paskach. Dla catej linii stwo-

rzono eleganckie opakowania, w nowoczesnej szacie graficznej,

ktére majag podkresla¢ wysoka jakos¢ produktéw i odrézniac je

_ Zupa _ od wyrobéw konkurencji. Przez pierwsze miesigce najwazniej-

- b0 btk .- p - % . : szym celem bedzie zbudowanie jak najszerszej dystrybucji oraz

y - e & < A znajomosci FRoSTY jako marki oferujacej nie tylko ryby, ale takze

f* g warzywa mrozone i dlatego na poczatku kategoria warzyw FRo-

STA otrzyma silne wsparcie w miejscach sprzedazy (degustacje,
animacje, wobblery).

www.FROSTA.pl

Zrédlo witaminy Ci fol'acyny-

EkoDeserek Dzieciowo... Jabtkowo - Brzoskwiniowo R

MyEcolife polski producent i dystrybutor wysokiej jakosci produktow ekologicznych proponuje =~ ~
NOWOSC ! dla niemowlat i matych dzieci: EkoDeserek Dzieciowo. .. Jabtkowo- Brzoskwiniowo.
EkoDeserki powstaja ze starannie dobranych skfadnikéw pochodzacych wytacznie z upraw ekologicz-
nych. Plantacje, gdzie dojrzewaja owoce i warzywa MyEcolife, potozone sg z dala od ruchliwych szlakow
komunikacyjnych i skupisk przemystowych. Nasiona wykorzystywane do sadzenia nie s3 w zaden spo-
s6b modyfikowane, a gleba jest doktadnie przebadana. Rolnicy, ktérzy dbajg o rosliny $cisle przestrze-
gaja rygorystycznych, miedzynarodowych przepiséw- sady rosna na niepryskanych glebach, a owoce
sg starannie segregowane zanim MyEcolife wybierze dla naszych pociech te najlepsze!

Cena (190g): ok. 4, 92 zt. Produkty MyEcolife dostepne sg w wybranych supermarketach, w sklepach
ze zdrowa zywnoscig, oraz stoiskach firmowych w galeriach handlowych w Warszawie: Blue City, Ztote
Tarasy, Galeria Mokotéw, na www.MYECOLIFE.pl

EkoDeserek
Dzieciowo...

Jabtkowo -
Brzoskwiniowo

Kulki rybne - nowos¢ z firmy DEGA

Firma DEGA wprowadza kolejng nowosc¢: Kulki rybne w zale-
wie octowej, Kulki rybne w sosie greckim, Kulki rybne w so-
sie wegierskim. Produkty nadaja sie do spozycia zaréwno
na zimno jak i na goraco. Dostepne w opakowaniach 500g.
Cena na pofce: 4,60 - 6,20 zt.

www.DEGA.pl

HERBTEA
— naturalne herbatki ziotowe

Nowa oferta firmy ZAS to propozycja jesiennego zestawu produktéw HERB-
TEA - naturalnych herbatek ziotowych HERBTEA Mieta i HERBTEA Melisa oraz
herbatki z dzikiej r6zy — HERBTEA Dzika R6za z Hibiskusem.

Seria herbatek HERBTEA zawiera naturalne, jednorodne ziota, szeroko stoso-
wane w zielarstwie — jak orzezwiajaca i wspomagajaca trawienie miete oraz
znang ze sowich wtasciwosci kojacych o uspokajajacych melise. Herbatka
HERBTEA Dzika r6za z Hibiskusem — dzieki zawartosci bogatych w witamine
Ci wzmacniajacych organizm owocéw dzikiej rézy, stanowi dodatkowa pro-
pozycje na aktywny czas jesienno-zimowy.

Herbaty dostepne sa w opakowaniach po 20 torebek.

Cena detaliczna: ok. zt 2,70/opak. www.ZAS-HERBATY.com.pl
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Sie¢ Sklepow abc ma juz 10 lat!
Z tej okazji zapraszamy

JUZ 10 LAT _—r 4

PO SASIEDZKU do wspaniatej promocji!

W Sieci Sklepow abc

N Kupuj produkty promocyjne - zbieraj
f“ punkty - wybieraj nagrody z Katalogu!
ﬁ?ﬁﬁf’: Do zdobycia sprzet RTV, AGD,
% Z bizuteria, zabawki
i praktyczne drobiazgi!

Sponsorzy gtéwni:

v/ -
L
laciate

( EUROCASH

CASH & CARRY

KAZDY WYGRYWA!

Nagroda gtowna

OPEL INSIGNIA!

Wejdz na www.10lat.sklepyabc.pl
Dla Ciebie tando i ¢ wygosdnie! iéé_a_rm



Subiekt Sprint
- maksymalne usprawnienie sprzedazy

Subiekt Sprint to system szybkiej sprzedazy detalicznej. Program gwarantuje
sprzedawcom maksymalne usprawnienie i uproszczenie proceséw sprzeda-
zy oraz zarzadzanie nimi. Skierowany jest zaréwno do pojedynczych sklepdw,
jak i sieci, sklepédw jedno- i wielostanowiskowych oraz samoobstugowych.
Wspotpracuje z systemem sprzedazy Subiekt GT. Subiekt Sprint jest ide-
alnym rozwiazaniem dla firm handlowych, ktére poszukuja optymalne-
go narzedzia zapewniajacego wyjatkowo szybka, tatwa i profesjonalng
obstuge klientéw detalicznych oraz sprawne zarzadzanie asortymen-
tem i wptywami. Modut sprzedazowy programu umozliwia btyska-
wiczne wystawianie paragondéw, faktur, wyszukiwanie towaréw i ob-
stuge urzadzen zewnetrznych - drukarek fiskalnych, czytnikéw kodoéw
kreskowych, wag elektronicznych, czytnikdw kart magnetycznych itd.
Modut zarzadzania natomiast pozwala kontrolowa¢ finanse, stany maga-
zynowe, a takze umozliwia rozliczanie sprzedawcéw oraz zarzadzanie in-
frastrukturg. Dzieki wspotpracy z Subiektem GT mozliwy jest m.in. import
towardw, kontrahentéw, cennikéw oraz eksport danych o sprzedazy. Niety-
powe funkcje Subiekta Sprint to drukowanie fiskalne bezposrednio po ze-
skanowaniu towaru, przyjmowanie ptatnosci w roznych walutach i formach
(gotéwka, karta, bon), mozliwosc¢ biezacego udzielania rabatéw i zmiany cen
oraz wyszukiwanie towaréw wg kodéw kreskowych, nazwy, symbolu lub za
pomoca mechanizmu InsTYNKT. www.INSERT.com.pl
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SNACK JAJO

Czy pamietasz te niesamowicie smaczne, pachnace i Swietnie wyglada-
jace jaja faszerowane jakie robita babcia?

Snackjajo to nowoczesna odmiana jaja faszerowanego, gdzie przecieta
skorupka kurzego jaja zostata zastgpiona identycznie wygladajgcym
chrupigcym waflem, a dobér farszéw jest niemal nieograniczony.

Dzieki rewolucyjnemu systemowi przygotowania i podawania, Snack
jajo to jedyna w swoim rodzaju propozycja dania z segmentu Premium,
przeznaczonego do spozywania przez osoby w ruchu, spieszace sie oraz
do zastosowania w cateringu, jako oryginalnej przekaski.

Firma zaprasza na swoje stoisko targowe SNACK JAJO nr 7, Pawilon 8
(Polagra-Food w Poznaniu). www.SNACKJAJO.pl

N

Subiekt, -,

Armatura i Glazura
wolna od osadow
z kamienia i rdzy

Sansed Armatura i Glazura to Specjalistyczny preparat do
czyszczenia glazury i armatury. Bez trudu usuwa osa-
dy z kamienia, rdzy, mydta, zacieki z twardej wody oraz inne
zanieczyszczenia. Nie rysuje powierzchni, fatwo sptukuje sie,
czyszczonym urzadzeniom i powierzchni przywraca blask,
pozostawia odswiezajacy zapach limonki.

Bardzo wygodny w uzyciu.

Producent Libella
www.LIBELLA.com.pl
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Wawel SA, ul. Wiadystawa Warneniczyka 14, 30-520 Krakéw

www.wawel.com.pl



"NUMER 1 NA RYNKU

SRODKOW DO PIELEGNACJII OBUWIA

Konsumenci wybieraja KIWI® Wsparcie sezonu:

Rynek érodkéw do pielegnacji obuwia w Polsce e Atrakcyjne oferty detaliczne
Udziaty wartosciowe poszczegélnych marek

e Stojaki pre-packi

MARKI WELASNE (6%) POZOSTALE (8%)

Konkurent nr 3 (3%)
Konkurent nr 2 (4%)

e Materiaty POS

Konkurent nr 1 (19%)

Zrédto: Nielsen, maj 2008 — kwiecieri 2009

Srodki do pielegnaciji Spray
zamszu i nubuku impregnujacy

PRODUCENT: Sara Lee Household and Body Care Poland Sp. z 0.0., ul. Stawki 2, 00-193 Warszawa, www.kiwicare.pl



