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ETIAXIL 1 bez klopotu

bez ETIA o AXILem

ETIAXIL

zaawansowany regulator pocenia.

ETIAXIL
jest unikalnym i skutecznym produktem.

Dzialanie polega na lokalnym "usypianiu"
gruczoléw potowych. Nie blokuje
calkowicie procesu perspiracji, a jedynie
spowalnia go i kontroluje. ETTAXIL jest

bezzap.alc:IFOWy - moﬁgsz go stosov.vaé lo 5t6p clo pach dlesebtosil
ze swoimi ulubionymi perfumami.

ETIAXIL uzywa sie 1-3 razy w tygodniu. — : 3 =

To wystarczy, aby$ zapomniat o zapachu Mlllony ludzi na Calym swiecie
swojego potu. przekonalo sie o jego skutecznosci!

I
Produkt dostepny w aptekach. Posiada atest PZH. Przed uzyciem przeczytaj ulotke.
Mozesz rowniez zamowié pod nr. tel: (22) 812 61 62, 812 54 80 www.aspen.net.pl
Importer: Aspen Distribution Sp. z o.0.
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Drodzy Czytelnicy,

Minat dtugi weekend, a wiec inauguracja sezonu gril-
lowego juz za nami. Rozpoczecie sezonu grillowego
Swietowalismy tym razem na Rynku Starego Miasta
w Ptocku, na zaproszenie Zaktadu Przetwérstwa Miesa
PEKLIMAR - gtéwnego organizatora imprezy - ,Grillo-
ve przeboje”. Biesiada, jakiej jeszcze w Ptocku nie byto,
odbyta sie w rytmach latynoamerykanskich. Byto barwnie, kolorowo i ta-
necznie, nie zabrakto oczywiscie potraw z grilla - produkcji ZPM PEKLIMAR
oraz konkurséw. Bito réwniez rekord Guinnessa. Impreze poprowadzit znany
wszystkim Krzysztof Tyniec.

Korzystajac z okazji, chcielibysmy serdecznie zaprosi¢ naszych Czytelnikow
do odwiedzenia naszego stoiska na targach IFE w Warszawie (hala EXPO XXI)
w dniach 16-18 maja br.

Tymczasem zapraszam do lektury

i serdecznie pozdrawiam.
Piryemy o rymas FMCQG
v €O MLINGE

W numerze

Tomasz Panczyk
Redaktor Naczelny
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Z rynku FMCG

Z tradycja w nowoczesnos¢

Fabryka Cukierkow ,Pszczoétka” jest producentem karmelkéw twar-
dych i nadziewanych w szerokim asortymencie. Jest to zakfad o dtu-
goletniej tradycji. Dziata juz od 1952 roku, a z racji swego potozenia
od 1961 roku funkcjonuje jako wydziat Cukrowni Lublin, jednego
z oddziatéw Krajowej Spotki Cukrowej S.A. w Toruniu.

Wsréd wyrobow ,Pszczétki” na szczegdlng uwage zastuguja: Musss,
Jogusie oraz oparte na sprawdzonych recepturach tradycyjne polskie
Kukutki i Raczki. Najwiekszym uznaniem w ostatnim okresie cieszg sie
nowo wprowadzone cukierki Migtowe Lubelskie z Czekolada.

,Pszczdtka” moze sie poszczyci¢ wieloma osiggnieciami nie tylko na
skale regionalna ale réwniez ogdlnopolska. Produkt Musss zostat
nagrodzony certyfikatem NAJLEPSZE W POLSCE, cukierki Jogusie
otrzymaty godto promocyjne AGRO-POLSKA. Firma otrzymata row-
niez dwukrotnie nagrode gtéwna w konkursie WOJEWODZKI LIDER
SMAKU za Kukutki oraz Migetowe Lubelskie z Czekolada.

Wyroby ,Pszczétki” sprzedawane s z duzym powodzeniem na tere-
nie catego kraju. Oferta rokrocznie powiekszana jest o nowe wyroby,
ktore scisle odpowiadaja oczekiwaniom konsumentéw. Efektowne,
nowoczesne i mite dla oka opakowania sg ich dodatkowym atutem.

W trosce o jako$¢ wyroboéw i zadowolenie konsumentéw wyroby
Fabryki Cukierkéw ,Pszczétka” produkowane sg w zintegrowanym sy-
stemie jakosci ISO i HACCP.

www.fcpszczolka'pl
KSC S.A. w Toruniu, Oddzial "Cukrawnia Lublin®, Fabryka Cukierkéw "Pszczélka”, 20950 Lublin, uI.l(md'nmlna 13

5 razy dziennie warzywa i owoce

Badania pokazuja, ze nie- QQNDA CL{‘?
-"{MBAR,( wielki odsetek Polakow
.- (ok. 11% wg badan SMG/

KRC) zjada piec¢ i wiecej

porcji owocdw i warzyw
dziennie. Bardzo stabo wypadamy réwniez na tle
innych krajéw europejskich, jesli chodzi o spo-
zycie tych produktéw. Dlatego firma Tymbark wspoélnie z Funda-
¢ja ,Promocja Zdrowia” zaangazowata sie w realizacje kampanii
,5 razy dziennie warzywa i owoce” ,5 razy dziennie warzywa
i owoce” to program edukacyjny, zainicjowany w 1996 roku przez
Fundacje ,Promocja Zdrowia” prof. Witolda Zatorskiego. Od 2007
roku w dziatania programu zaangazowata sie firma Tymbark, sta-
jac sie Partnerem Fundacji w propagowaniu spozywania 5 porcji
warzyw i owocéw dziennie. Tegoroczna kampania planowana jest
na szersza skale. Gtéwnym jej celem jest promowanie wsréd Pola-
kow czestszego spozycia warzyw i owocow w codziennej diecie,
jak réwniez edukacja w zakresie wtasciwych nawykoéw zywienio-
wych. Strategia kampanii obejmuje szereg dziatarn zwigzanych
z udziatem zaréwno ekspertéw merytorycznych z dziedziny zywie-
nia, medycyny, psychologii, socjologii, jak réwniez oséb znanych
i lubianych.
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North Coast S.A. przejmuje
producenta mleka i serow

North Coast podpisat umowe, na mocy
ktorej nabyt 100% udziatéw w spotce
Latteria - Tinis, specjalizujacej sie

COAST w produkgji seréw i wyrobédw mleczar-
skich. Kwota transakgcji wyniosta 3,25

min zt. Transakcja stanowi realizacje nowego celu North Coast - na-
bywanie podmiotéw specjalizujacych sie w dziatalnosci produkcyj-
nej. Latteria — Tinis Sp. z 0.0. powstata w 1998 roku. Dziatalnos$¢ Spétki
zwigzana jest przede wszystkim z przetwdrstwem mleka, produk-
cjg wyrobéw mleczarskich i wyrobem seréw. Firma produkuje takie
wyroby jak: mleko, Smietana, maslanka; kefir, serek wiejski, twarog;
masto. North Coast S.A. oprécz dotychczasowej produkcji w zakta-
dzie w Rzepinie zamierza uruchomi¢ produkcje wioskich seréw jak:
CACIOTTA, MOZZARELLA, RICOTTA. Spétka w zakresie dystrybucji
zamierza wykorzysta¢ swoje dtugoletnie doswiadczenie handlowe.
Intencja North Coast jest, aby w perspektywie 3 lat 50-60% produkgji
byto eksportowane, gtéwnie do krajéw europejskich, takich jak: Wio-
chy czy Niemcy.

Mleczarnia Latteria - Tinis w 2005 roku osiggneta sprzedaz na pozio-
mie 10,38 min zt, w 2006 roku 9,45 min zt. North Coast S.A wstep-
nie szacuje, ze nabyta mleczarnia osiggnie w 2007 roku sprzedaz na
poziomie 15 min zt, w 2008 roku 28 min zt, a w 2009 roku sprzedaz
powinna wzrosna¢ do 40 min zt.

Frutek - Owocowy sposéb na

Pod hastem reklamowym ,Owo-
cowy sposob na odlotowy dzien”
rozpoczeta sie kampania rekla-
mowa owocowych napoi niega-
zowanych produkowanych na
bazie naturalnej wody mineralnej
Jurajska. Rysunkowy film rekla-
mowy powstat w studio RDF w Bielsko-Biatej. Film w wesoty sposéb
przekazuje hasto przewodnie i inspiruje dzieci do zabawy.
15-sekundowy spot reklamowy bedzie mozna zobaczy¢ w maju
w telewizyjnych stacjach dzieciecych Cartoon Network, Jetix oraz
Zig-Zap. Reklama réwniez bedzie emitowana w maju i czerwcu
w okolicach programu ,Duze Dzieci” w TVP 2. Kampania wsparta
bedzie reklamg prasowa w miesiecznikach ,Cartoon Network Ma-
gazyn” i Jetix magazyn” w wydaniach majowych oraz licznymi ma-
teriatami POS.

Réwnoczesnie z kampania reklamowg zostata uruchomiona nowa
strona internetowa www.frutek.pl przeznaczona dla najmtodszych
konsumentéw produktéw Jurajskiej Spotdzielni Pracy.
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Z rynku FMCG

»@rillove przeboje” z Peklimarem

,Grillove przeboje”
- pod takim wifasnie hastem - 1 maja - otwarty zostat
_ w Ptocku nowy sezon grillowy 2007!
"N Zapach wegla z paleniska i aromat pieczonego miesa snuja
* | sie leniwie w powietrzu przeplatane $miechem rozbawio-
nych biesiadnikéw — nowy sezon grillowy rozpoczety!

z kazdej soczystej kietbaski i kazdego tyku zimnego piwa
jeszcze wieksza! Tej nieskrepowanej radosci uczy¢ sie powin-
na od nas cafa europejska spotecznos¢. Przy grillu zanikaja granice, szczery klimat sprzyja wesotej dyspucie,
L8 zacieraja sie roznice pokolen.

Impreza inaugurujaca sezon grillowy w tym roku byty Grillove Przeboje, jako kontynuacja Mie-
dzynarodowego Dnia Kaszanki, tylko w troche zmienionej formule, bo w rytmie goracej samby. !
Podobnie jak w poprzednich latach Zakfad Przetwérstwa Miesa PEKLIMAR zorganizowat impreze i
1 Maja wspdlnie z Urzedem Miasta i Pokisem w Ptocku - na Rynku Starego Miasta. :

Biesiada, jakiej jeszcze w Ptocku nie byto, odbyta sie w rytmach latynoamerykanskich. Byto bar-
whnie, kolorowo i tanecznie, nie zabrakto oczywiscie potraw z grilla - pro-
dukcji ZPM PEKLIMAR oraz konkurséw. Bito réwniez rekord Guinnessa.
Impreze poprowadzit znany wszystkim Krzysztof Tyniec.

REKLAMA _—

JESLI JESTES OSOBA PRZEDSIEBIORCZA, ZNASZ
RYNEK MIESNY, CENISZ RZETELNOSC I SOLIDNOSC
W PRACY I PRZEDE WSZYSTKIM NIE BOISZ SiE
PODJAC PROWADZENIA DZIAEALNOSCI GOSPODARCZEJ
NA WEASNY RACHUNEK, SKORZYSTAJ Z NASZEJ OFERTY.

ZAKEADY MIESNE “WiR” EOPUSZNO, LIDER REGIONU
SWIETOKRZYSKIEGO W KATEGORII PRZEMYSE SPOZYWCZY,

PROPONUJA WSPOLPRACE NA ZASADACH SYSTEMU _ o

Oferujemy: FRANCHISINGOWEGO. - ‘“r,‘\\‘\‘»

- szeroki asortyment mies i smacznych wyrobow wedliniarskich;
- ugruntowana pozycje na rynku; :
- profesjonalny system dystrybucji i sprzedazy; TQY.
- szkolenia. ‘)“&“b

WSZYSTKIE POTRZEBNE INFORMACJE ZNAJDZIECIE
PANSTWO NA NASZEJ STRONIE INTERNETOWEJ

WWW.WIrwir.com
A TAKZE POD NUMEREM TELEFONU (041) 3914026 w. 53

ZAPRASZAMY DO WSPOLPRACY !



Tendencje na rynku pracy
w branzy FMCG

Branza FMCG jest jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie sektorow
gospodarki. Ciggle zmieniajgce sie potrzeby
rynku i gusty konsumentéw wymagaja od
pracodawcow i specjalistow, dziatajacych

w branzy débr szybkozbywalnych duzej
elastycznosci oraz doskonalej znajomosci

konkurencji i trendéw rynkowych.

pracownikéw do nieustannego rozwijania kompetencjii zdoby-

wania wiedzy merytorycznej. Wazna jest che¢ do statego pod-
noszenia swoich kwalifikacji i samorozwoju. Branza FMCG jest wiec
wyzwaniem dla oséb z duzym doswiadczeniem, ale jednoczesnie
otwiera szanse na blyskotliwe kariery! Koncerny FMCG energicznie
zabiegaja o pracownikow. Wsrdd studentéw, a nawet absolwentéow
szkét srednich budujg swoj wizerunek wiarygodnego i pozgdanego
pracodawcy. Ten sektor przyciaga ludzi dynamicznych i otwartych,
ktérzy powinni zdawac sobie sprawe, ze potrzeby i gusty konsumen-
téw zmieniaja sie bardzo szybko. Wygrywa ten, kto najszybciej potrafi
je zaspokajac.

S pecyfika branzy i rosnace wymagania pracodawcéw zmuszajg

Sytuacja na rynku pracy w tym sektorze jest obecnie bardzo korzystna
dla pracownikéw, o czym $wiadczy liczba ofert pracy, pojawiajacych
sie w prasie i Internecie. Szczegdlnie duzo ofert dotyczy stanowisk
w dzialach sprzedazy. Duze zapotrzebowanie na zatrudnienie tych
specjalistéw zmusza pracodawcéw do wykorzystywania réznorod-
nych metod poszukiwania kompetentnych pracownikéw: ogtoszen
rekrutacyjnych, sieci networkingowych, czy wspierania sie dziatania-
mi firm doradztwa personalnego. Najwyzszy poziom rotacji dotyczy
pracownikéw nizszego szczebla i zatrudnionych na stanowiskach
specjalistycznych (dziaty handlowe, marketingowe i obstugi klienta).
Podyktowane jest to m.in. promowaniem najbardziej efektywnych
specjalistow na wyzsze stanowiska.

Najwiecej ogloszen w ostatnich dwoch tygodniach kwietnia zwig-
zanych byto z obszarem woj. mazowieckiego. W tym regionie firmy
skierowaly ponad 700 ofert do oséb posiadajacych doswiadcze-
nie zawodowe w dziatach handlowych i obstugi klienta. Kolejnymi

Najczesciej poszukiwani specjaliSci w obszarze sprzedazy
- podziat wojewddzki
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podkarpackie

podlaskie

pomorskie

Siaskie

Swiatokrzyskie

warmingko -
iy

wislkopalskie

‘zachodniopomorskie

* Zridio: BIGRAM 5.4
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wojewodztwami pod wzgledem ilosci opublikowanych ogtoszen byty:
slaskie (291), wielkopolskie (286), dolnoslaskie (264), matopolskie
(262) oraz pomorskie (250).

Firmy najczesciej poszukiwatly Przedstawicieli Handlowych, dedy-
kowanych sprzedazy Business to Business. Sposréd 600 najbardziej
aktualnych ofert pracy, az 149 dotyczyto tego rodzaju stanowisk.
W sektorze B2B wieksze szanse na zatrudnienie maja osoby, posiada-
jace kilkuletnie doswiadczenie zawodowe w firmach z tej samej lub
pokrewnej branzy. Pracodawcy cenia sobie znajomosc¢ specyfiki pracy
z klientem korporacyjnym, umiejetnosci budowania dobrych relacji
czy dostosowywania poziomu komunikacji do grupy spotfecznej.

Wsréd najczesciej poszukiwanych pracownikéw sektora FMCG zna-
lezli sie takze Key Account Managerowie wspétpracujacy z kanatem
nowoczesnym i odpowiedzialni za budowanie dtugofalowych relacji
z kluczowymi klientami firmy. W przypadku tego rodzaju ofert, nie
bez znaczenia byta co najmniej dobra znajomos¢ jezyka angielskiego,
stanowiaca jedno z podstawowych wymagan pracodawcéw. Praco-
dawcy byli réwniez zainteresowani pozyskaniem przedstawicieli han-
dlowychdokanatudetalicznego.Az 101 ofertopublikowanowzwigzku
z zapotrzebowaniem na zatrudnienie Przedstawiciela Handlowego
ds. Sprzedazy Detalicznej. Dynamicznie rosnie réwniez liczba ogto-
szen dotyczacych stanowisk Analitykéw Sprzedazy, zaréwno tych
zajmujacych sie wsparciem kanatu tradycyjnego, jak i nowoczesnego.
W przypadku tego rodzaju ofert cenione sg umiejetnosci analitycz-
nego myslenia, dobra organizacja pracy i odpornos¢ na stres. Sprze-
dawcow i Specjalistow ds. Obstugi Klienta poszukiwaty gtownie reno-
mowane sieci sprzedazy detalicznej, sklepy wielkopowierzchniowe
i hurtownie. Stosunkowo niewiele ofert dotyczyto stanowisk wyzsze-
go szczebla, tj. Regionalnych Kierownikéw Sprzedazy (36 ogloszeri)
oraz Sales Managerdw (31 ogloszen). Jeszcze mniej propozycji za-
wodowych znalezli Dyrektorzy Sprzedazy — liczba ofert oscylowata
w granicach 12.

Przewiduje sig, ze rynek ofert pracy zwigzanych ze sprzedaza najbar-
dziej dynamicznie bedzie sie rozwijat w sektorach B2B oraz handlu
nowoczesnego. Coraz czesciej poszukiwani sa specjalisci i manage-
rowie, odpowiedzialni za export i ekspansje firm na rynkach europej-
skich. W przypadku wszystkich stanowisk i wielu firm, dziatajgcych
w branzy FMCG istotne bedg przede wszystkim kompetencje pracow-
nikéw. Kazdy moze znalez¢ swoje miejsce w sektorze débr szybko-
zbywalnych. Niezwykle istotne jednak beda umiejetnosci szybkiego
adaptowania sie do srodowiska i nowych sytuacji, dziatania pod pre-
sja czasu czy pracy w zespole, a takze che¢ podejmowania nowych
wyzwan i nieustanna potrzeba podnoszenia swoich kwalifikacji.

Monika Galas
BIGRAM S.A.



Maszym klientem jest miedzynarodowy hon:ern dzlalajacy w branzy spozywczej,
jeden z wiodacych na rynku. Obecnie | 1y kandydatow na stanowisko:

Trade Marketing Manager

Miejsce pracy: Warszawa
Nr ref.: GM/TMM/0407

www.bigram.pl

Osoba na tym st isku bedzie odpowiedzialna za tradycyjny | nowoczesny kanal

sprzedazy,

Do zakresu qzkow inionej osoby naleze¢ bedzie:

*  planowanie strategu sprzedazy w kanalach i efektywne wykorzystanie potencjatu
kanalow z glednieniem ich sp i

®  zarzadzanie budzetem trade markeungmm jego efektywna alokacja
i kontrola wykonania
®  planowanie | koordynacja akcji promocyjnych, eventow i innych dziatan trade
marketingowych dla wszy&tkmh rnarek orgamzowanych w kanatach sprzedazy
®  koordynacja dost: h do przedstawicieli handlowych
i klientow
. kreacja | wdrazanie materialow promocyjnych oraz innych narzedzi
wspierajacych prace dzialu sprzedazy
analiza rynku, dziatan konk
scista wspdlpraca z dziatami marketingu i sprzedazy

L R tniai h

P jemy Y Jacy RPujgce wym

*  wyksztalcenie wyzsze

®  minimum 1,5-roczne dos enie w pl i dzialan
promocyjnych BTL w dziale trade marketingu lub marketingu w branzy FMCG
(doswiadczenie w dziale sprzedazy bedzie mile widziane)

L] bardzo dobra znajomosé specyfiki kanatu nowoczesnego i tradycyjnego

®  bardzo dobre zdolnosci organizacyjne, analityczne i komunikacyjne

*  odpornosc na stres

®  dobra znaj 5S¢ jezyka ielskiego

Zatrudnione] osobie nasz klient oferuje ciel prace, mozliwosé rozwoju

i podnoszenia kwalifikacji zawodowych oraz atrakeyjne warunki pracy.

Zainteresowane oscby prosimy o przeskanie dokumentow (CV, list motywacyjny)
z podaniem numeru referencyjnego na adres:

BIGRAM SA - Personnel Gonsulting
Al Wilanowska 372, 02-665 Warszawa
fax: (+48 22) 848 70 30, e-mail: bigram@bigram.pl lub gm@bigram.pl

Na aplikacji prosimy o dopisanie klauzuli Wyrazam zgode na przetwarzanie moich
danych osobowych zawartych w moje] ofercie pracy dla potrzeb niezbednych do
realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z Ustawa z dn. 28.08.97 r. o Ochronie Danych
Osobowych; tekst jednolity: Dz, U. z 2002 r. Nr 101, poz. 926 ze zm.). Informujemy, ze
skontaktujemy sig tylko z wybranymi kandydatami.

0 szozebel wyies/ BIGRAM S A

Masz Klient jest miedzynarodowym koncernem tytoniowym dziatajacym
w 180 krajach. W Polsce jest obecny od 15 lat. Aktualnie zatrudnia blisko 1000
oséb i weiaz sig rozwija. Aktualnie poszukujemy kandydatéw na stanowisko:

www.bigram.pl

Regionalny Trener Sit Sprzedazy

miejsce pracy: Poznan - Polska Zachodnia
nr. ref.: KBS/IRTSS/0407

Osoba na wiw stanowisku bedzie odpowiedzialna za:

®  |dentyfikacje potrzeb rozwojowych w Sitach Sprzedazy oraz
rekomendowanie rozwiazan

o \Wdrazanie w Sitach Sprzedazy wiedzy | umiejetnosci z zakresu

marketingu i sprzedazy

Widrazanie i rozwdj kultury coachingu w Sitach Sprzedazy

Widrazanie globalnych rozwiazar szkoleniowych

Wsparcie i monitorowanie proceséw HRowych w Sitach Sprzedazy

Wipieranie Kierownikéw Terenowych w procesach rozwoju ich zespolow

Udzial w projektach Marketingowych

Oczekiwania:

®  Wyksztalcenie wyzsze (min. licencjat)

®  Min. 2 lata do$wiadczenia w Dziale Sprzedazy oraz min. 2 lata
doswiadczenia w zarzadzaniu zespotem w dziale marketingu

® Doskonale umiejetnosci interpersonalne, prezentacyjne, organizacyjne

i coachingowe

Umiejetnos¢ identyfikowania potrzeb rozwojowych oraz inspirowania innych

Dobra znajomo$é jezyka angielskiego

Gotowosé do czestych podrézy stuzbowych

Prawo jazdy kat. B

Osoby zainteresowane oferts uprzejmie prosimy o przestanie aplikacji
z podaniem dokladnego numeru referencyjnego na adres:

bigram@bigram.pl

Prosimy o I enie na dok h nastepujacej klauzuli: Wyrazam zgode
na przetwarzanie moich danych osobowych zawartych w mojej ofercie pracy dla potrzeb
niezbednych do realizacji procesu rekrutacii (zgodnie z Ustawa z dnia 29. 08. 1997 roku
o Ochronie Danych Osobowych; tekst jednolity: Dz. U. z 2002 r. Nr 101, poz. 926
zezm.)
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Udziat cukierkéw w rynku stodyczy wartosciowo
stanowi 17,6 %. Najwiekszy udzial w segmencie
cukierkow pod wzgledem ilosci sprzedazy

maja karmelki twarde - ponad 48% rynku.
Drugie miejsce w tym segmencie zajmuja gumy
rozpuszczalne z 20,5-proc. udziatem w rynku.

W ostatnim okresie gumy te odnotowaty wzrost
udziatu w rynku prawie 1 punkt procentowy
oraz wzrost ilosci sprzedazy o ponad 6%, co
stanowi wzrost o okoto 350 ton. Najmniejszy
udzial w segmencie cukierkdw zajmuja karmelki
nadziewane. Stanowia one niewiele ponad 7%
w ogolnej wielkosci sprzedazy.

na z najwazniejszych kategorii pod wzgledem wartosci sprze-

dazy na tym rynku. Cho¢ rynek cukierkéw ma rézna koniunk-
ture, od kilku lat obserwujemy spadek popytu na te wyroby. Wedtug
przeprowadzonych badan Polacy coraz chetniej kupujg wyroby cze-
koladowe, takze cukierki oblewane czekolada, co przektada sie na
spadek popytu na tradycyjne karmelki - informuje Leszek Stefan-
ski, kierownik dziatu marketingu, PWC Odra S.A.
Aby dostosowac oferte do zapotrzebowania klientow PWC Odra S.A.
w Brzegu wprowadzita na rynek nowe formy podania najpopularniej-
szych w swojej ofercie karmelkow twardych: Cytruski, Landrynusy,
Le$ne oraz karmelki nadziewane Kukutki, w specjalnych stojach o po-
jemnosci 2,2 kg i 300 g. Nowe opakowania to nie tylko sposéb na to,
zeby pod reka mie¢ jeszcze wiecej ulubionych takoci. To jednoczesnie
komfortowy i estetyczny sposob przechowywania karmelkéw, ktory
zacheca, by sprobowac kolejnego cukierka — dodaje Leszek Stefan-
skiz PWC ODRA S.A.

P olacy wydaja na stodycze coraz wiecej, a karmelki stanowig jed-

Jesli spojrze¢ na kategorie karmelkéw przez pryzmat segmentacji
smakowej, mozna zauwazy¢, ze Polacy preferuja cukierki owocowe.
Bardzo duza popularnoscia cieszg sie réwniez cukierki mietowe.

Jak informuje Dziat Marketingu Jutrzenka S.A. - firma posiada
w swoim portfolio m.in. Mietowe Mienties czy Minties ICE. Na dal-
szych miejscach plasuja sie cukierki karmelowe, kawowe czy czeko-
ladowe. Wyjatkiem w tym segmencie s3 tradycyjne Kukutki, po ktére
chetnie siegamy bez wzgledu na przemijajace mody czy pojawiaja-
ce sie na rynku nowosci. Powoli zyskujg popularnos¢ takze cukierki
kwasne i musujace.

Co ciekawe, w ostatnim czasie mozna zauwazy¢ dynamike wzrostu
w segmencie cukierkéw funkcjonalnych. Ma na to wplyw coraz czest-
sza ich obecnos¢ na pétkach sklepowych, a nie tylko w aptece.
Charakterystycznym zjawiskiem w segmencie karmelkéw jest wyso-
kie znaczenie tradycyjnych kanatéw dystrybucji kosztem hipermar-
ketéw. Jak zaznacza Dziat Marketingu Jutrzenka S.A., konsumenci
najczesciej kupuja cukierki w matych lub srednich sklepach spozyw-
czych, a takze w supermarketach. Wyrazna jest tendencja do zaopa-
trywania sie w karmelki w poblizu miejsca zamieszkania. Wptywa na
to fakt, ze nabycie cukierkow jest zwykle wynikiem spontanicznej de-
cyzji zakupowej lub znajduja sie ona na koncu listy zakupdéw. Wyjat-
kiem jest mtodsza grupa konsumencka, ktéra wybiera sie do sklepu
jedynie w celu zakupienia takoci.

Firma o dtugoletniej tradycji jest Fabryka Cukierkéw ,, Pszczétka”
z Lublina, produkujaca karmelki od roku 1952. Doswiadczenie w tym
zakresie pozwolito firmie wypracowac receptury taczace tradycje ze
zmieniajacymi sie wcigz oczekiwaniami klientow. | tak, dla dzieci fir-
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ma przygotowata Jogusie, dla mtodziezy, ktéra ukonczyta okres dzie-
cinstwa, szczegodlnie poleca cukierki musujgce Musss... Osoby cenia-
ce polska tradycje moga wybra¢ Kukutki i Raczki. Na kazda okazje
firma przygotowata szeroka game cukierkdw mietowych oraz stale
wzbogaca kompozycje smakéw owocowych. Nowoscia w ofercie FC
,Pszczotka” sg cukierki o nazwie Mietowe Lubelskie z Czekolada. Sa
to cukierki o niepowtarzalnym smaku, taczace w sobie czekoladowe
nadzienie i delikatna nute miety. (TP)

Firma Mieszko S.A. nie tylko znana jest z doskonatych wyroboéw
czekoladowych, ale i jest specjalista od produkcji karmelkow.
Udziaty firmy w catosci kategorii cukierkow stanowiq 5,2% ilos-
ciowo (ACN MAT ON 2006).

Cukierki twarde i nadziewane stanowig razem 54,2% rynku cukier-
kow ilosciowo, z czego cukierki twarde to 47,4% rynku (ACN ON
2006), sa wiec grupa najwieksza wsrod kategorii, o stosunkowo sta-
bilnej sprzedazy.

Udziaty Mieszko w kategorii cukierkéw twardych wynosza 5,9%
ilosciowo i w przeciwienstwie do catej kategorii, firma zanotowata
wzrost ilosciowy o 6,4% (MAT ON 2006 vs 2005). W cukierkach na-
dziewanych Mieszko jest numerem 1 o udziatach ilosciowych na po-
ziomie 19,8% (ACN MAT ON 2006).

W segmencie cukierkdw twardych i nadziewanych firma posiada
facznie 7,6% ilosciowych udziatéw rynkowych.

Na rynku lizakéw firma Mieszko silnie zaistniata w 2005 roku posze-
rzajac swoja gtéwna marke karmelkéw Zozole o ten segment produk-
towy. W 2006 natomiast firma wprowadzita na rynek lizaki pod marka
Frutis. Dynamika wzrostu ilo$ciowego lizakéw Mieszko to 32,3% (MAT
ON 2006 vs 2005). W tej chwili firma posiada 7,5% ilosciowo i 6,5%
wartosciowo (MAT ON 2006) i jest drugim graczem na rynku lizakéw
pod wzgledem wartosci sprzedazy.

Jaki jest Panstwa asortyment w segmencie karmelkow i ktore
produkty sg najbardziej popularne?

W portfolio firmy Mieszko znajduja sie dwie kluczowe marki obecne
na rynku w segmencie karmelkéw — Zozole i Frutis.

Marka Zozole - wprowadzona zostata na rynek w 1999 roku. W chwili
obecnej jest liderem wsréd karmelkéw musujacych — udziaty wartos-
ciowe tej marki wynosza 85,5% (wg AC Nielsen MAT ON 2006). Zozole
to najbardziej rozpoznawana marka dziecieca wykazujaca statg ak-
tywnos¢. Badania ilosciowe przeprowadzone w 2006 r. pokazaty, ze
swiadomos¢ marki jest na bardzo wysokim poziomie i stanowi 65%
znajomosci spontanicznej i 93% znajomosci wspomaganej /marki
cukierkéw wsréd dzieci, badania IQS&Quant czerwiec 2006/.

Marka Zozole jest markg nr 1 wsréd stodyczy rozpoznawanych przez
dzieci w Polsce. Posiada ona w swoim asortymencie najwieksza gru-
pe produktowa nadziewanych karmelkéw musujacych, a takze liza-
ki, zelki i gumy oraz strzelajace, czekoladowe kulki o nazwie Zozole
Boom!Boom.

Druga popularna marka firmy Mieszko to Fruits, wprowadzona na
rynek w 2005, posiadajagca w swoim asortymencie cukierki twarde,
zelki oraz lizaki. Dynamika sprzedazy tej marki wykazata w ostatnim
roku wzrost na poziomie 26,% w ujeciu iloSciowym i ponad
31% w ujeciu wartosciowym (MAT ON 2006 vs 2005). Frutis to dobrej
jakosci produkty owocowe, przeznaczone dla ludzi mtodych i aktyw-
nych.

Patrycja Giurko, Kierownik Marki, ZPC Mieszko S.A.
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Stodycze - Zelki

Mieklde

W Polsce, pomimo ujemnego przyrostu
naturalnego, rynek produktow dla dzieci,

a szczegolnie stodyczy rozwija sie
dynamicznie. 18% procent rynku cukierkow
posiadaja obecnie zelki.

Jak bedzie rozwijali sie ten segment rynku?

Zozole, Frutisy i Gumini
-,miekkie” stodycze od Mieszko

ra spowodowata wzrost ich popularnosci. Rodzice patrza na

zelki znacznie przychylniejszym okiem niz na cukierki i czesciej
wybieraja je jako smakotyk dla swoich pociech. Wprowadzanie coraz
nowszych ksztat-
toéw, czy urozma-
icen - w postaci
nadzienia  dla
zelkéw lub  wi-
tamin - dodat-
kowo wzmaga
zainteresowanie
konsumenta
tymi produktami.

°
Zelki to tak zwane ,stodycze miekkie” i jest to jedna z cech, kté-

Zelki posiadajg obecnie 18% wartos$ciowego
udziatu rynku cukierkéw (pazdziernik - listopad
2006) vs 15% w okresie pazdziernik — listopad
2005 (dane ACNielsen). Dynamika rozwoju kate-
gorii zelkébw w tym okresie to 38% iloscio-
wo i 30% wartosciowo (pazdziernik — listopad
2006 vs pazdziernik - listopad 2005) - informuje
Krystian Kowalczyk, kierownik marki w firmie
Mieszko SA. - producenta m.in. zelkdw Zozole,
Frutis oraz Gumini.

Zdaniem dzieci (badanie U&A 1QS Quant Group,
czerwiec 2006) zelki to stodycze najczesciej ku-
powane przez kogo$ dorostego (89%, w tym
mame 76%, dzieci 7 do 9 lat; 73% w tym mame
67% dzieci w wieku 10 do 12 lat). Konsumentéw
zelkéw mozna podzieli¢ na dwie grupy: dzieci lu-
bigce eksperymenty, spozywajace zelki o zabaw-
nych ksztattach, jaki kobiety, niekoniecznie matki,
dbajace o linig, kondycje fizyczna, a jednoczesnie
siegajace po cos stodkiego, lecz w ich mniemaniu
mniej kalorycznego i zdrowszego - dodaje.

Zelki z tradycjami od HARIBO

W odniesieniu do rynku zelkéw i pianek zdecydowanie rosnie grupa
dzieci kupujacych te stodycze dla siebie. Wynika to przede wszystkim
ze wzrostu wysokosci kieszonkowego i obnizania sie wieku najmtod-
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W najblizszym czasie rynek zelkéw bedzie sie zdecydowanie rozwijat. Dzieki
niespotykanym wsrdd cukierkéw ksztattom i miekkiej konsystencji, produkty
te zyskujq uznanie konsumentow i to nie tylko tych najmfodszych” - Krystian
Kowalczyk, kierownik marki, ZPC Mieszko SA.

szych konsumentéw - pierwsze kieszonkowe otrzymujg bowiem juz
przedszkolaki. Obecnie Zelki sa najbardziej dynamicznie rozwijajaca
sie kategoria rynku stodyczy.

Wzrostowi temu towarzyszy rozwoéj oferty produk-
téw Haribo, ktéra z roku na rok jest coraz bogatsza.
W3réd konsumentéw duza popularnoscia ciesza sie
nie tylko produkty
caforoczne, ale tak-
ze zelki sezonowe
% np. $wigteczne oraz
serie  limitowane,
wprowadzane tylko w wybranych
sieciach” — powiedziata Maria Ko-
chalska, Cztonek Zarzadu Haribo
Sp. z o.0.
Istotna sprawg dla producentéw stodyczy jest reakcja na zmieniajace
sie nawyki zywieniowe wspétczesnych rodzin i na zmiane upodoban
dzieci. Obecnie
w branzy stodyczy
w catej Europie
wyraznie wzrasta
trend na zdrowe
odzywianie. Kon-
sumenci  poszu-
kuja  produktow
funkcjonalnych,
a w zwiazku z tym oczekujemy w przysztosci bardzo dynamicznego
wzrostu rynku produktéw innowacyjnych, wzbogacanych witamina-
mi i sktadnikami mineralnymi, bezttuszczowych i naturalnych.
,Do takich nalezg whasnie nasze zelki,Sport
Fruits” oraz ,Bodyfit Gums” o obnizonej
wartosci kalorycznej i bogatej zawarto-
$ci witamin oraz sktadnikéw mineralnych,
,Saftbdren” ze zwiekszong zawartoscig
soku owocowego i,Jogi Bussi” z jogurtem.
Zelki te sg bardzo czesto wybierane przez
dorostych  konsumentéw, ktérzy kupuja
je zaréowno dla siebie jak i swoich dzieci”
- moéwi Maria Kochalska. Jej zdaniem dla
najmtodszych najwazniejsze i przyciagaja-
ce uwage cechy zelkéw i pianek to inten-
sywne kolory, réznorodne smaki, ksztatty
i faktury, szeroka gama produktow oraz ko-
lorowe i atrakcyjne opakowania. ,Do takich produktéw znanych juz
naszym matym konsumentom zaliczamy np. zelki Ztoty Mi$ (najbar-
dziej popularne i kojarzone z Haribo), Dinosaurier (dinozaury), Wum-
mis (dzdzownice), pianki Flowers (kwiatuszki).
Aby zaspokoi¢ wymagania rodzicéw na produkty zdrowe i zawieraja-
ce naturalne soki owocowe oraz potrzeby maluchdéw na fajne ksztatty
ir6znorodne kolory wprowadzamy w tym roku szeroka game nowos-
ci. Wéréd nich, w pierwszej kolejnosci, znajdua sie np. barwne i dtu-
gie zelki,Balla Balla” w kilku smakach oraz owocowe, aromatyczne
i bezttuszczowe zelki Weinland. Oczywiscie to jedynie kilka przykta-
déw, a kolejne nowe produkty Haribo przedstawimy juz niedtugo”
- zachwala Maria Kochalska.

HARIBO
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Stodycze - Zelki

JOJO od Nestle

,W maju b.r. wprowadzamy na rynek nowe opakowania produktéow
pod marka JOJO. Wszystkie nowe opakowania pianek i zelkow JOJO
sg bardzo kolorowe, na frontach widnieja duze, zabawne, kreskow-
kowe postaci w réznych ,sportowych” sytuacjach. Jest to zapowiedz
tego, co dzieje sie na tylniej czesci opakowania, gdzie zamiescilismy
panel pt.,JOJO aktywni”. Mozna tam znalez¢ wierszyki - rymowanki,
ktére maja zacheci¢ mtodych konsumentéw do uprawiania spor-
tu i aktywnego spedzania wolnego czasu”’- méwi Marzena Maciag
- Urbanska, product manager, Nestlé Polska.

Firma zapowiada pojawienie sie na rynku trzech nowych produk-
tow: zelkéw nadziewanych: JOJO Jogo Dzianki i JOJO Super Cola
oraz pianek - JOJO Kaczki. JOJO Jogo Dzianki to wielosmakowe zelki
w ksztatcie owocéw z jogurtowym nadzieniem. JOJO Super Cola to
pierwsze na rynku zelki w ksztatcie szklanek wypetnionych nadzie-
niem o smaku uwielbianej przez dzieci Coli. Natomiast JOJO Kaczki
to wysmienite pianki o smaku owocowo - waniliowym w ksztatcie
zabawnych kaczek. Zmiany beda dotyczy¢ réwniez strony interneto-
wej firmy www.jojo.pl.,Jej popularnosc¢ rosnie bardzo szybko (mamy
Srednio ok. 60 tys. wejs¢ na strone miesiecznie), co oznacza, ze jest
dla nas bardzo waznym medium, swoistym komunikatorem miedzy
marka a dzieciecym odbiorca. Wraz ze zmiang pozycjonowania JOJO
pojawi sie rowniez nowy serwis - nawigzujacy do aktywnosci spor-
towej. Dodatkowo w lipcu b.r. po raz pierwszy w telewizji zostanie
wyemitowany regularny spot reklamowy” - powiedziata Marzena
Maciag - Urbanska.

Akuku! z Jutrzenki

Jak informuje Dorota Drzewiecka, junior brand manager marki
Akuku! (Jutrzenka) - ,rynek stodyczy dla dzieci nie jest rynkiem fa-
twym, gdyz najmtodsi naleza do bardzo wymagajacych konsumen-
téw. Tak duze powodzenie zelkéw bierze sie jednak stad, ze posiada-
ja one walory, ktére przekonuja zaréwno starszych, jak i mtodszych.
Spetniaja wymagania zywieniowe i dietetyczne, réwnocze$nie odpo-
wiadajac na potrzebe innowacyjnosci i zaskakujacej formy. Nasilaja-
ca sie tendencja do zdrowego odzywiania w naszym spoteczenstwie
sprawi wiec, ze zelki beda coraz chetniej wybierang
przez rodzicoéw alternatywa stodyczy. Chtonnosc
tej kategorii na innowacje i urozmaicenia przyczy-
ni sie natomiast do tego, ze nie beda réwniez traci-
ty popularnosci wsrod dzieci!”

,Kierunek rozwoju segmentu zelkéw jest wyzna-
czony przez preferencje dorostych i najmtodszych
konsumentéw. Tym pierwszym producenci beda
starali sie dostarczy¢ jeszcze wiecej ,wartosci do-
danych’, a wiec wzbogacac¢ stodycze witaminami
czy ograniczac ich zawartos¢ ttuszczu. Aby odpo-
wiedzie¢ na oczekiwania tych drugich, produkty pojawiajace sie na
rynku beda coraz bardziej innowacyjne i pomystowe. Zelki moga
zaskakiwac zadziwiajgcg konsystencja, wyjatkowym smakiem i orygi-
nalnym opakowaniem, niecodzienna forma lub wyjatkowymi kolora-
mi. Tendencja do urozmaicania produktéw bedzie sie prawdopodob-
nie z czasem nasila¢” - dodaje Dorota Drzewiecka z Jutrzenki.
Bogactwo odmian zelkéw Akuku! sprawia, ze maluchy moga wybie-
rac¢ za kazdym razem inng wersje, prébowac nowych smakéw, pozna-
wac nowe ksztatty i nigdy sie tym nie znudza. Dzieci chetnie siegaja
po Akuku! Pyszczki czy Gumolki zoo, ktére zachecajg zréznicowany-
mi, zabawnymi ksztattami. Akuku! Owocki czy Gumolki MiniMisie
wybieraja ze wzgledu na soczyste barwy i wysmienite smaki. Akuku!
Rozetki lub najnowsze Akuku! Nadziane Misie, ktére wejda na rynek
W maju, przyciagaja dzieci niezwykig konsystencja nadzienia ukrytg
pod powierzchnig zelki Akuku!

Oryginalng propozycja marki Jutrzenka sg takze Gumolki ABC, ktére
posiadaja walory edukacyjne. Za ich pomoca dzieci moga nie tylko
delektowac sie stodkim smakiem, ale takze poznawac alfabet. Spo-
sobow na zaciekawienie matego konsumenta jest wiele. Najlepszym
rozwigzaniem jest dostarczenie szerokiej oferty produktowej, ktéra
zaspokoi réznorodne preferencje najmtodszych. (TP)
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Stodka

Rynek stodyczy w Polsce ma duzy
potencjal, rozwija sie sSredniorocznie

w tempie wzrostu dochodu narodowego.
Niezaleznie jednak od zamoznosci
spoteczenstwa konsumenci zawsze beda
mieli ochote na cos$ stodkiego.

Ponadto, Polska jest krajem, w ktérym
spozycie produktow czekoladowych jest
wciaz na duzo nizszym poziomie niz

w krajach zachodnioeuropejskich.

Rynek batonéw czekoladowych w Polsce

Batony czekoladowe to jeden z najbardziej dynamicznie rozwija-
jacych sie segmentéw polskiego rynku spozywczego. Jego war-
tos$¢ w roku 2006 w stosunku do roku poprzedniego wzrosta o
12,8 %', gdy w tym samym okresie catkowita wartos¢ rynku FMCG
w Polsce wzrosta wedtug szacunkéw firmy Gfk Polonia o okoto 6%
- informuje Jarostaw Kutelski, dyrektor ds. komunikacji kor-
poracyjnej w Masterfoods Polska Sp. z o0.0.. Batony zdobywaja
wiec coraz wiekszy udziat w obrotach sklepéw. Wynika to zimpul-
sowego charakteru tego typu produktéw oraz relatywnie niskiej
jednostkowej ceny zakupu. Rynek dojrzewa i sprzedawcy w coraz
wiekszym stopniu doceniajg specjalne strefy ekspozycyjne przy
kasach dla produktéw tego typu. Producenci inwestujg w innowa-
cyjne rozwigzania ekspozycyjne, a konsumentom ciezko jak wida¢
oprzec sie stodkiej pokusie.

+Niekwestionowanym liderem na rynku batonéw jest Masterfo-
ods Polska, producent batonu numer jeden w Polsce — Snickers®.
Udziaty rynkowe Masterfoods w 2006 roku wynosity srednio 44,2%
wartosciowo oraz 47,4% ilosciowo w catym rynku batonéw i byty
znaczaco wyzsze od drugiego w kolejnosci Nestle z udziatami od-
powiednio 16,6% wartos$ciowo oraz 17% ilosciowo?.

W najnowszych rankingach sprzedazy?® kréluje wspomniany juz
Snickers® Std, bedacy z wyrazna przewaga liderem sprzedazy
w tzw. handlu niezaleznym, impulsowym oraz na stacjach benzy-
nowych. Jedynie w kanale handlu nowoczesnego palme pierw-
szenstwa przejmuje Kinder Bueno® firmy Ferrero. Kolejne miejsca
zajmuja: Mars®, Bounty®, Twix®, Lion®, KitKat®, Snickers® Super
oraz, co ciekawe nowos¢ na rynku — Mars® Delight” - przedstawia
Jarostaw Kutelski.

1 Dane: MEMRB

2 Dane: MEMRB
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Specjalizacja i standaryzacja produkcji,
pozyskanie wtasnych, niezawodnych
Zrodet surowca sprawity, ze wypracowana
zostata baza produktow spetniajacych
wymagania naszych nawet najbardziej
wymagajacych klientow. | taka jest wiasnie
misja firmy: oferowanie produktow
o tradycyjnym smaku, wyprodukowanych
w warunkach zapewniajacych najwyzsze
standardy bezpieczenstwa.

Zaktady Przetworstwa Miesnego Henryk Kania S.A.
43 - 200 Pszczyna, ul. Korczaka 5

— tel. 032 210 32 47, 032 212 82 20,
032 212 82 24, fax. 032 212 82 32
e Infolinia 0801 333 330

www.zpmkania.com.pl



Stodycze - Batony

Nalezy jednak podkresli¢, iz tzw. tradycyjne kanaty sprzedazy odpo-
wiadajg nadal za ponad 70% sprzedazy wszystkich batonéw czekola-
dowych. Mocna pozycja handlu tradycyjnego w sprzedazy tego seg-
mentu wynika z faktu, iz wraz ze wzrostem wielkosci sklepu rosnie
ilos¢ batondw sprzedawanych z pétki, maleje natomiast z lokalizacji
przy kasie*. Kasy sklepéw mato-formatowych, stacji benzynowych
i kioskéw sg wiec bardzo silng bronig w walce o klienta - dodaje.

Wzrost rynku napedzajg przede wszystkim silne marki, wspierane
w mediach oraz nowosci” - informuje tukasz Sobotkowski, pro-
duct manager w dziale stodyczy, Nestlé Polska. Zauwazalny jest
tez wzrost znaczenia marek prywatnych, chociaz ich znaczenie jest
zdecydowanie mniejsze niz w innych kategoriach.

Konkurencja na rynku jest bardzo ostra. Swiadczg o tym miedzy in-
nymi dynamicznie rosnace naktady na media, ktére wzrosty o ponad
70% w stosunku do roku 2005. Intensyfikacja dziatari promocyjnych
spowodowata wydtuzenie tradycyjnych sezonéw sprzedazowych.
Nowe produkty oraz silne wsparcie mediowe pojawiaja sie obecnie
w okresach, ktére do tej pory uwazane byly za mniej atrakcyjne (gru-
dzien, styczen).

Czotowe marki, w tym produkty Nestlé cieszg sie niestabnaca popu-
larnoscia. LION i KIT KAT sg numerem 2 i 3 w kategorii batonow.

Tak pozytywne wyniki uzyskalismy dzieki wprowadzanym przez nas
nowosciom, odpowiadajagcym na zmieniajace sie potrzeby naszych
konsumentéw. Dodatkowym atutem w portfolio Nestlé okazat sie
baton AERO, ktéry pod koniec roku zdobyt 3% rynku w ujeciu war-
tosciowym.

Planowane przez nas aktywnosci pozwolg nam na zdobycie jeszcze
wiekszej czesci tego szybko rosnacego rynku - zapewnia tukasz So-
botkowski z Nestle.

Duze znaczenie na rynku batondéw ma spontaniczna znajomos¢
marki przez konsumentéw - twierdzi Krzysztof Gamanski, junior
brand manager, wafle impulsowe i batony - Jutrzenka S.A.. Marka
Grzeski oraz Jutrzenka sa doskonale rozpoznawane zaréwno przez
najmiodszych, jak i starszych wielbicieli stodyczy. S ponadto koja-
rzone z gwarancja wysokiej jakosci produktu potwierdzong dtugolet-
nia tradycja w potaczeniu z innowacyjnosciag oraz kompleksowoscig
aktualnej oferty.

Atrakcyjnos¢ segmentu batondw wynika tez z tego, ze naleza one do
produktéw chetnie wybieranych przez ludzi mtodych. Pasuja do ich
stylu zycia, gdyz stanowia szybka przekaske, ktéra doda energii i po-
prawi humor. Mtody konsument nie jest jednak lojalny. Jego decyzje
sg wynikiem impulsu i znajomosci marki, ktéra ptynie z przekazéw
reklamowych. Jest to typ konsumenta, o ktérego trzeba sie postarac.
Z tego wynika duza konkurencyjno$¢ na tym rynku.

Warto tez odnotowac tendencje do wzrostu popularnosci tzw. bato-
néw sniadaniowych, jak Apetit z pysznym mlekiem 20g, czy Apetit
z laskowymi orzechami w mlecznej czekoladzie 44g. Ta kategoria jest
chetnie wybierana zaréwno przez mamy, jak i dzieci, gdyz stanowi
doskonalg alternatywe porannego positku, ktéry nie wymaga cza-
sochtonnych przygotowan, pozostaje jednak smaczny i zdrowy - za-
pewnia Krzysztof Gamanski z Jutrzenki.

4 Badanie AC Nielsen

Ranking udziatéw

Batony lodowe - hit lata

Zbliza sie lato i wiele prognoz wskazuje, ze bedzie ono bardzo ciepte
- zapowiada to rekordowy rok dla sprzedazy lodéw. Segment ten
w Polsce w roku 2006 osiggnat 10% wzrost obrotéw w stosunku do
roku poprzedniego i szacowany jest na okoto 710 min PLN® - infor-
muje Jarostaw Kutelski, dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej
w Masterfoods Polska Sp. z o.0.

Okoto 3/5 tej kwoty przypada na lody impulsowe, ktérych konsump-
cja (w zestawieniu z lodami familijnymi) jest w poréwnaniu ze srednia
europejska na wysokim poziomie. Sezonowo$¢ dotyka wymienione
wyzej formaty lodéw w réznym stopniu. Okres letni to ,zniwa” dla lo-
doéw impulsowych, ktére osiggaja wtedy znaczny udziat w sprzedazy
catej kategorii, w okresie zimowym to lody familijny krélujg na rynku.
Ze wzgledu na swdj charakter lody impulsowe sprzedaja sie gtéwnie
w matych i Srednich sklepach spozywczych, z kolei dla lodow familij-
nych gtéwnym kanatem dystrybucji sa sklepy wielkopowierzchnio-
we.

W ramach lodéw familijnych najwiekszym segmentem sg lody
w plastikowych pudetkach odpowiadajace za sprzedaz okoto 4/5 tej
kategorii. W ramach lodéw impulsowych dominuja lody na patyku,
za nimi rozki, kubki, kanapki oraz najszybciej rosnaca w drugiej po-
towie roku 2006 - kategoria batonéw lodowych - dodaje Jarostaw
Kutelski.

5 Dane: MEMRB

i INFORMATION
RESOURCES, INC.
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Ranking udziatow ilosciowych

wartosciowych producentéow producentéow
Cata Polska Sprzedaz Cata Polska Sprzedaz
Marzec ‘06 - Luty ‘07 wartosciowa Marzec ‘06 - Luty ‘07 ilosciowa
w min zt w min Kg
Batony 606,0 Batony 21,3
Masterfoods 43,9% Masterfoods 47,9%
Wedel / Cadburys 14,2% Nestle 13,8%
Nestle 13,9% Wedel / Cadburys 13,8%
Pozostali producenci 28,1% Pozostali producenci 24.5%
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Poznaj site serca!

W czasach, w ktorych wszyscy sq zapracowani i zabiegani tak bardzo istotne staje sie propagowa-
nie informacji o zdrowym stylu Zycia. Projekt ,,Poznaj Site Serca” prowadzony przez Fundacje
Rozwoju Kardiochirurgii opiera sie na wspotpracy Srodowisk naukowych i prywatnych przedsie-
biorcow. Ma na celu profilaktyke zdrowotng, budowanie spotfecznej swiadomosci dbania o zdrowie
oraz pozyskiwanie funduszy na rozpowszechnianie najnowszych metod i technik ratowania zycia.
Pragniemy, aby wszyscy stali sie propagatorami i uczestnikami Projektu ,,Poznaj Site Serca” - dofgcz

do nas i dbaj o zdrowie.

Makarony z amarantusem zdrowe dla serca!

Lubisz makaron? Jezeli tak - polecamy makarony Sita
Serca z pszenicy durum wzbogacone nasionami amarantusa.
Sg one szczegolnie zdrowe poniewaz nasiona amarantusa
zawierajqg wiele cennych sktadnikéw niezbednych w pra-
widfowym funkcjonowaniu organizmu. Jednym z nich jest
skwalen - zwigzek, ktory opéznia procesy starzenia,
przeciwdziata chorobom nowotworowym, reguluje synteze
cholesterolu oraz aktywizuje i przedfuza Zycie komorek.
Makaron Sita Serca z Amarantusem zawiera rowniez

bezcenny dla naszego organizmu magnez.

Grupa Gospodarcza Fundacji
Rozwoju Kardiochirurgii Sp. z o.0.
pl. Solny 14A /1, 50-062 Wroctaw
tel.: 071342 29 42

e-mail: biuro@silaserca.pl

Producent i dystrybutor makaronow:
Fabryka Makaronéw SULMA Sp. z o.0.
ul. 31 Stycznia 30, Sulechow

tel./fax: 068 385 22 28

e-mail: marketing@sulma.pl



Platki sniadaniowe

zjadt nieco ponad kilogram ptatkéw.
W Europie prym wioda Brytyjczycy
(konsumpcja per capita ponad 6 kg). Nasi
zachodni sasiedzi jedzg okoto 2 kilograméw

Polak przecietnie w ciaggu 2006 roku

pioid ORSSNS

ptatkéw na gtowe w ciagu roku. Najprawdo-
podobniej polski rynek bedzie przypominat
model niemiecki, zatem wida¢ nadal spory
potencjat przed wyrobami sniadaniowymi.
Jak zaznacza Wojciech B. Sobieszak, pre-
zes zarzadu CPP Torun-Pacific, producenta
ptatkéw $niadaniowych Nestle, zdecydowa-
nie najszybciej obecnie rozwija sie segment
ptatkéow dla dorostych, gtéwnie za sprawa
propozycji wyrobéw sniadaniowych dla pan,
ktére dbajg o swoja sylwetke i sa Swiadome
zalet ptynacych ze spozywania produktéw
petnoziarnistych (na przyktad Nestle Fit-
ness). Przynosza one organizmowi najwiecej
korzysci, dostarczajac wiele potrzebnych do
prawidtowego funk-

Z badan wynika, ze konsumenci doskonale
zdaja sobie sprawe z réznicy pomiedzy ptat-
kami $niadaniowymi a musli. Musli sa po-
strzegane jako produkty bardziej tradycyjne,
ptatki natomiast jako wyroby nowoczesne.
Musli s spozywane przede wszystkim przez
kobiety i mtodych mezczyzn.

~ Jak podkre$la Wojciech B.
Sobieszak, sukcesem okazato
sie wprowadzenie kolejnego
wariantu ptatkéw Nestle Fit-
ness — z jogurtem. ,Ubogie
w ttuszcz, a bogate w witami-
ny i sktadniki mineralne ptatki
Nestle Fitness oraz ptatki po-

Cata Polska, 2006 Sprzedaz Sprzedaz cjonowania  sktad-  kryte pyszng polewa jogurtowa sprawiaja, ze
wartos$ciowa ilosciowa nikéw. Te produkty Nestle Fitness z jogurtem wyréznia sie nie-
w min zt w min Kg sq przy tym ubogie powtarzalnym smakiem i zyskat akceptacje
- : : w tluszcz. Grupa klientéw. Mniej spektakularnymi, ale jednak
Platki sniadaniowe, musli 514,5 34,6 ptatkéw dla dzieci sukcesami mozna okresli¢ wprowadzenie
Ptatki sSniadaniowe 90,3% 88,4% i familijnych cha- Nestle Chocapic Duo i Nestle Corn Flakes
; : rakteryzuje sie na- o smaku owocéw lesnych”— méwi Wojciech
Dla catej rodziny 26,7% 31,9% tomiast stabilnymi  B. Sobieszak.
Dla dzieci - czekoladowe 31.0% 28 5% wzrostami. W jednym opakowaniu Chocapic Duo znaj-
' ' dziemy pszenne muszelki o smaku ciemnej i
Dla dzieci - bez czekolady 25,3% 22,6% biatej czekolady. Ptatki zawierajg petne ziar-
no i sg bogate w witaminy,
Dia dorostych 7.2% 5,3% waph i zelazo. Natomiast
Musli 9,7% 11,6% Nestle Corn Flakes
RETAIL TRACKING SERVICES AESOURCES.INC.
Ranking udziatéw Ranking udziatéw ilosciowych
wartosciowych producentéw producentéw
Cata Polska, 2006 Sprzedaz Cata Polska, 2006 Sprzedaz
wartosciowa ilosciowa
w min zt w min Kg
Platki sniadaniowe, musli 514,5 Ptatki Sniadaniowe,musli 34,6
Nestle 80,1% Nestle 69,3%
Marki wiasne 4,9% Marki wtasne 10,1%
Lubella 3,4% Lubella 4,9%
Sante 2,7% Sante 3,4%
Dr. Oetker 2,0% Dr. Oetker 1,7%
Pozostali producenci 7,0% Pozostali producenci 10,5%
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Platki sniadaniowe

z owocami lesnymi to kombinacja delikatnie
opiekanych pfatkéw kukurydzianych Nestle
Corn Flakes (50%) wymieszanych z pfatkami
kukurydzianymi pokrytymi pyszng polewa
o smaku jagodowo-truskawkowo-malinowa
(50%). Sa to pierwsze w Polsce ptatki $niada-
niowe pokryte polewg o smaku owocéw les-
nych. Od wielu lat najpopularniejszg marka
sg kukurydziane ptatki $niadaniowe Nestle
Corn Flakes, ktore staly sie ikong rynku ptat-
kéw $niadaniowych.

+Nestle Nesquik, zbozowe kuleczki o sma-
ku czekoladowym, niezmiennie cieszg sie
uznaniem i popularnosciag wsréd mtodszych
konsumentéw. Podobnie Nestle Chocapic,
zbozowe muszelki z petnych ziaren pszenicy,
oraz Nestle Cookie Crisp, jedyne na polskim
rynku ptatki przypominajace ciasteczka
z czekoladowymi kawatkami” - méwi Woj-
ciech B. Sobieszak.

W ostatnich latach wg badan rynkowych
rosnie znaczenie musli w kategorii ptatkéw
$niadaniowych (2005 + 11%, 2006 + 36%)
- podaje Magda Tupalska z firmy Benus.

Jedna z przyczyn
jest na pewno pro-
pagowany w me-
diach zdrowy tryb

go zdrowia, samo-
poczucia i dobrej
formy na co dzien,
a musli z pewnoscia kojarzy sie ze zdrowym,
naturalnym odzywianiem. Sg zrédtem cen-
nych sktadnikéw odzywczych, witamin
i mineratéw, moga stanowi¢ réwniez
zdrowa i niskokaloryczng przekaske.

Musli mozna spozywac same, z mlekiem na
ciepto, na zimno, z jogurtem. Stanowia bo-

wplyw na wzrost sprzedazy maja: kampanie
promocyjne i tym samym budowa kategorii
oraz szybkie tempo zycia polskich konsu-
mentow, ktérzy szukaja tatwych w przygoto-
waniu dan.

Ponadto pfatki $niadaniowe to produkty
zdrowe, dostarczajace niezbednych sktad-
nikéw mineralnych i witamin. To doskonaty
sposéb dla rodzicow na, przemycenie” mleka
do diety dziecka.

Ptatki w szczegdlnosci kupujg kobiety, dla
siebie oraz pozostatych cztonkéw rodziny. O
wyborze decyduje przede wszystkim jako$¢
i smak. Ponadto: walory zdrowotne, marka
i cena. Platki postrzegane sg bardzo pozy-
tywnie, jako pozywne, zdrowe i smaczne.

Wsréd produktéow oferowanych przez fir-
me Lubella znajdziemy
m.in. Mlekotaki. Sa to
ptatki $niadaniowe
z kompleksem weglo-
wodanoéw, ktére od lute-
go dostepne sg na ryn-
ku w zupetnie nowych
opakowaniach - w tor-
bach typu stabilo, ktére
pozwalajg na wygodne
ustawienie produktu na

na. Na kazdym z opako-
wan pojawiata sie nowa,
atrakcyjna postac. Nowe
ptatki zawieraja kompleks
weglowodanéw ,Energia
na start’, ktory dostarcza
dziecku energii.

Asortyment Mlekotakéw
sktada sie obecnie z 5 to-
reb o pojemnosci 300g

ladowym smaku. Na $niadanie lub do chru-
pania. Zostaty takze wzbogacone o wapn,
zelazo i 10 witamin - informuje Magdalena
Wactawczyk, specjalista ds. marketingu,
ZPC, Otmuchéw”S.A.

Na osobna uwage zastuguja réwniez kulecz-
ki zbozowe Choco Chrups. S3 one jedynym
na rynku produktem $niadaniowym do mle-
ka, ktéry moga spozywac osoby uczulone na
gluten, zawierajg bowiem wytacznie ryz
i kukurydze. Kuleczki Choco Chrups o smaku
czekoladowym, wzbogacono takze o wapn,
zelazo i witaminy.

Elzbieta Con, menadzer
ds. marketingu, Sante Sp.
j. informuje, ze w ostatnim
roku firma skupita sie na
zmianie wizerunku produk-
tow - zaréwno opakowan
jak i samego logo firmy, czy-
nigc je bardziej nowoczes-
nymi i widocznym na pétkach sklepowych.
,Oferta Sante w zakresie produktéw $niada-
niowych, w tym ptatkéw i musli bedzie sie
nadal rozwijata, a biezacy rok bedzie pod
tym wzgledem bardzo pracowity. Jak wyni-
ka z najnowszych badan ACNielsen, w 2006
firma zajmowata pierwsze miejsce wsréd
producentéw w segmencie musli, posia-

zycia. Wihasciwe  potce. Kolejnym atutem nowych opakowan  dajac az 26% udziat w tym rynku, a sprzedaz
odzywianie i ra- jest zastosowanie zamykania strunowego. produktéw Sante rozwija sie szybciej niz
cjonalna dieta jest Wazng zmiang jest réw- sprzedaz catej kategorii musli” - zapewnia
gwarancja lepsze- niez nowa szata graficz- Elzbieta Con.

Produkty $niadaniowe, takie jak pftatki czy
musli, jeszcze kilka lat temu mato popularne
w naszym kraju, dzi$ sg cenione przez konsu-
mentéw ze wzgledu na swe walory zdrowot-
ne i smakowe - produkty te sg prawdziwg ko-
palnig cennych dla organizmu witamin
i sktadnikéw. Dodajac do tego wygode
i szybkos¢ przygotowania takiego poranne-
go positku, nie mamy watpliwosci ze produk-
ty te nadal beda zyskiwaty na popularnosci.

gate zrédto btonnika. Jest to produkt uniwer-  (Choco kulki, Choco
salny skierowany niemal do wszystkich grup  muszelki, Miodo kétka, Jak informuje Wojciech B. Sobieszak, pre-
docelowych, spozywany przez dorostych  Cinis Gwiazdki, Corn zes zarzadu CPP Torun-Pacific - wielkos¢

i dzieci, sportowcéw i osoby na diecie od-
chudzajacej.

Prognozy sprzedazy musli sg obiecujace
- Szacuje sie wzrost numeryczny na pozio-
mie co najmniej 10% w skali roku - wyjasnia
Magda Tupalska i dodaje, ze Benus posiada
w swojej ofercie musli juz od kilkunastu lat.
Obecnie w sprzedazy sa 4 najpopularniejsze
smaki : wielozbozowe, wieloowocowe, mio-
dowe i fitness w opakowaniach po 350 g.

Rynek ptatkéw sniadaniowych rozwija sie
bardzo dynamicznie takze dlatego, ze Pola-
cy odchodza od ,kanapkowych $niadan” na
rzecz bardziej urozmaiconego menu. Duzy

Flakesy) oraz 3 toreb
500g -duza paczka w
super cenie. Do wybo-
ru: Choco kulki, Choco
muszelki, Corn Flakesy).

Wsrod produktéw z tego
segmentu warto wymie-
ni¢ dostepne na rynku od 2006 roku

Dotty Chrups i Shelley Chrups - produko-
wane przez ZPC Otmuchoéw. Dotty Chrups
to $niadaniowe chrupki zbozowe o smaku
czekoladowych ciasteczek. Chrupki wzboga-
cono o wapn, zelazo, oraz 10 witamin. 250g.
Shelly Chrups to muszelki pszenne o czeko-

opakowan zalezy o kanatu dystrybucji. W du-
zych sklepach i dyskontach najlepiej sprze-
daja sie ptatki w opakowaniach 500 g. Nato-
miast w sklepach tradycyjnych o mniejszej
powierzchni, gdzie dokonywane zakupy s3
generalnie mniejsze, klienci chetniej wybie-
raja mniejsze opakowania ptatkéw, z reguty
250 g. Musli z kolei sprzedaja sie w opakowa-
niach 350/400g.

W poréwnaniu z innymi kategoriami udziat
marek wiasnych w segmencie ptatkéw $nia-
daniowych jest relatywnie niski. Tutaj liczy
sie przede wszystkim jakosc. Klienci chetniej
wybieraja produkty markowe, ktére charak-
teryzuja sie wyzsza jakoscia. (Anna Sylwiak)

nielsen —

Wielkos¢ Sprzedazy w 1000

.........

Wartos¢ Sprzedazy w 10 000

Kg / udziaty ilosciowe

PLN / udziaty wartosciowe

Grudzien’05-  Grudzien’06-
Styczen’06 Styczen’07

Zmiana
(% / p%)

Zmiana

Kategoria/ Segment (% / p%)

Grudzien’05-
Styczen’06

Grudzien’06-
Styczen’07

Rynek Ptatkéw Sniadaniowych 5894,7 6 868,3 16,5 7 456,3 8 539,8 14,5
muesli 11,6 12,1 0,6 9,4 9,1 -0.3
dla dzieci 49,3 51,0 1,7 55,9 57,1 1,2
inne 39,2 36,9 -2,3 34,7 33,8 -0,9

Zrédto: ACNielsen Sp. z 0.0. | Panel Handlu Detalicznego
HURT & DETAL
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Prezentacja - Polski Ogréd

Polski Ogrod
- producent

i dystrybutor
mrozonek

wiodacym przetwdrcg warzyw i owocdw w Polsce, specjali-

zujacym sie w produkcji mrozonek owocowo-warzywnych,
przeznaczonych na rynek krajowy i rynki zagraniczne, oraz sokéw
i napojow.
Za calos¢ produkgcji i sprzedazy mrozonek Hortex odpowiada
spotka Polski Ogréd, w ktérej Hortex Holding posiada 100%
udziatéw.
Ponad 60% produkcji mrozonek jest
przeznaczana na eksport, a do naj-
wiekszych odbiorcéw nalezg Rosja,
Rumunia, Estonia, Biatorus, Litwa,
Ukraina i totwa.
Firma zatrudnia obecnie okoto 1250
pracownikéw. Liczba ta zwieksza sie
o 150 pracownikéw sezonowych,
zatrudnianych w okresie skupu
i przerobu warzyw i owocéw.
Prezesem Zarzadu firmy Polski
0Ogréd Spoétka z o.0. jest Zbigniew
Cias.

I I ortex Holding S.A. to niepubliczna spétka akcyjna, ktéra jest

Sita marki Hortex

Istniejgca od prawie 60 lat marka Hortex jest liderem rynku mrozo-
nych warzyw i owocéw zaréwno w Polsce, jak i w Rosji. Na przestrzeni
dziesiecioleci marka urosta w swojej branzy do rangi symbolu. Dzi$
marka ,HORTEX" jest tatwo rozpoznawana i bezbtednie kojarzona
z firma oraz jej produktami zaréwno w kraju, jak i za granica. W Polsce
marke Hortex zna 99% konsumentoéw, zas na kluczowym dla mrozo-
nek Hortex rynku rosyjskim — ponad 82%.

W oczach konsumentek najmocniejsze strony marki Hortex to prze-
de wszystkim: smak, wysoka jakos¢ i réznorodnos¢ produktéw. Po-
nadto deklaruja, ze kieruja sie przy wyborze mrozonek Hortex ich
naturalnoscia, tym, ze jest to marka sprawdzona, dobra dla catej
rodziny, ktéra budzi zaufanie, gwarantuje wysoka jakos¢ i pomaga
zdrowo sie odzywiad. Z przeprowadzonych badan wynika réwniez, iz
konsumentki znajgce marke Hortex nie dostrzegaja zadnych stabych
stron tej marki.

HURT & DETAL ey

Innowacje

Oferta mrozonek Hor-
tex jest bardzo bogata
i kazdy znajdzie w niej
cos dla siebie. Osoby,
ktére chca i lubig goto-
wag, maja szeroki wyboér
warzyw solo, z ktérych
najwiekszym popytem
ze strony polskich kon-
sumentow ciesza sie:
szpinak, marchew, bro-
kuty oraz fasolka szpa-
ragowa a wsréod owo-
cow — truskawki.

Z kolei mieszanki, , kt6-
re mozna dalej udosko-
nala¢ poprzez dodawa-
nie przypraw i soséw, to
doskonata propozycja
dla oséb lubiacych cie-
kawe kompozycje sma-
kowe. Najwieksza po-
pularnoscia cieszy sie w
tej grupie wiloszczyzna
w paski, ktéra stata sie
niemalze  produktem

Kamienie milowe

1958 r. - powstaje Przedsiebior-
stwo Handlu Zagranicznego
(PHZ) ,HORTEX";

1965 r. - w nowopowstatym za-
ktadzie PHZ ,Hortex” zaczyna
dziatac pierwszy w Polsce tunel
chtodniczy do produkcji mrozo-
nych warzyw i owocow i jest to
przelomowy moment w historii
firmy;

2003 r. - zaktady Hortex uzysku-
ja certyfikaty Zintegrowanego
Systemu Zarzadzania;

2005 r. - catos¢ produkgji i sprze-
dazy mrozonek Hortex zosta-
je powierzona spoéice Polski
Ogréd, w ktorej Hortex Holding
posiada 100% udziatow.

kultowym dla polskich konsumentéw. Osoby aktywne zawodowo,
dla ktoérych liczy sie krétki czas przygotowania smacznego i dobrze
skomponowanego positku, cenig produkty z linii , Warzywa na patel-

”

nie”.

W 2004 r. Hortex wpro-
wadzit na rynek ,Warzy-
wa na patelnie¢” — linie
mieszanek warzywnych
ze specjalnie dobrany-
mi przyprawami - two-
rzac tym samym niejako
nowy segment lekkich
dan z warzywami. ,Wa-
rzywa na patelnie¢” to
pie¢ wyjatkowych mie-
szanek, bogatych w ta-
kie unikalne sktadniki
jak groszek cukrowy,
kietki fasoli Mung, faso-
la szparagowa ptasko-
strgkowa, cukinia czy
tez z6tta marchewka. In-
nowacyjnym pomystem
byto dodanie do opako-
wan saszetek z przypra-
wami, ktére konsument
moze samodzielnie
doda¢ do potrawy pod
koniec smazenia.

We wrzesniu 2005 r. na
rynek trafita nowa,Zupa
kalafiorowa z ziemniaka-
mi i koperkiem’, wzbo-
gacona o ziemniaczki
i koperek — sktadniki bar-
dzo popularne w kuch-
ni polskiej.

Najwiekszym hitem
ostatnich lat okazata sie
,Zupa grzybowa’, ktéra
idealnie trafita w gusta

To, czego nie wiedzieliscie

Nazwa "HORTEX" wywodzi od
potaczenia dwéch stow: tacin-
skiego stowa ,hortus”, czyli
ogrod oraz,export”

Zamrazanie to jedna z najzdrow-
szych metod przechowywania
zywnosci, poniewaz nie wyma-
ga dodatku srodkéw konser-
wujacych. Zamrazanie zapew-
nia maksymalne przedtuzenie
trwalosci produktow przy mi-
nimalnych zmianach ich cech
jakosciowych i zywieniowych.
Inne procesy utrwalania zyw-
nosci mogq powodowac utrate
nawet do 60% witamin.

Warzywa i owoce zawieraja an-
tyoksydanty (przeciwutlenia-
cze), ktore zmniejszaja ryzyko
zachorowania na nowotwory
i choroby uktadu krazenia,
a takze spowalniaja procesy
starzenia. Poza tym sa niskoka-
loryczne.

Zaledwie 100-gramowa porcja
gotowanych brokulow, ktorej
wartos¢ energetyczna wynosi
24 kcal, zaspokaja ponad poto-
we dziennego zapotrzebowania
organizmu na witamine C.




polskich  konsu-
mentoéw. Docenili
oni  wyjatkowos¢
+Zupy grzybowej”
nadajac jej pre-
stizowy tytut Pro-
dukt Roku. Wybdr
Konsumentéw
- Innowacja 2007.
Wyréznienie  to
jest dla produk-

tu szczegdlnie
cenne, gdyz to
sami konsumen-

ci  rekomenduja
nagrodzony pro-
dukt innym oso-
bom podkreslajac
jego atrakcyjnos¢,
sprawdzony smak
i wysokg jakosc.

Kolejng propozycja, ktéra pojawita sie w lutym 2006 r. byty ,Warzywa
do...”innowacyjne produkty Hortex z dynamicznie rozwijajacego sie
segmentu rynku - warzyw przetworzonych. ,Warzywa do..” to cztery
oryginalne i niezwykle bogate w sktadniki kompozycje najwyzszej
jakosci warzyw z dodatkami takimi jak pieczone ziemniaki lub kasza
gryczana dobranych tak, by stanowity gotowy dodatek do odpo-
wiednich dan gtéwnych, badz wysmienitg potrawe sama w sobie.

Najnowszymi propozycjami marki Hortex sa: zaprezentowana w li-
stopadzie 2006 r.,Zupa ogoérkowa z ziemniakami i koperkiem”, ktéra
natychmiast zyskata sympatie konsumentéw oraz wprowadzona
w styczniu 2007 r.,Mieszanka owocowa” doskonata jako cocktail, de-
ser lub dodatek do lodéw.

Od poczatku istnienia Hortex zawsze patrzyt w przysztos¢ i wyznaczat
nowe trendy na rynku. Hortex byt m.in. pierwszym polskim produ-
centem, ktdry zastosowat kilka lat temu w opakowaniach mrozonek
specjalng folie — dwuwarstwowy laminat, ktory lepiej niz wczesniej
stosowane materiaty chroni zawartos¢ opakowania przed niekorzyst-
nym wptywem czynnikéw zewnetrznych i pozwala dtuzej zachowac
ich Swiezo$¢. Tego rodzaju nowoczesne opakowania sg uzywane za-
rowno do produktow Hortex w kraju jak i w eksporcie.

Hortex inwestuje w dziatania majace na celu utrzymanie wysokiej
(99%) $wiadomosci marki. Marka Hortex jest wspierana poprzez kam-
panie promocyjne gtéwnie w prasie kobiecej i handlowej. Kampanie
reklamowe kierowane s
do kobiet, taczacych zy-
cie zawodowe z zyciem
rodzinnym, dla ktérych
bardzo wazne jest szyb-
kie przygotowanie zdro-
wego i smacznego posit-
ku dla catej rodziny.

Niedawno przeprowa-
dzona kampania pra-
sowa opierata sie na
prezentacji przepisow
kulinarnych,  wykorzy-
stujacych produkty
Hortex. Dzieki temu
konsumentkom zostata
przedstawiona rézno-
rodnos¢ produktow
Hortex oraz nieogra-
niczone mozliwosci

Prezentacja - Polski Ogréd

wykorzystania mrozonek
w codziennym zyciu, czy to
do przygotowania roman-
tycznej kolacji, wystawnego
obiadu $wiatecznego czy
tez codziennego obiadu lub
kolacji.

Ekonomia i Finanse

Strategia rozwoju firmy opar-
ta jest na zwiekszaniu sprze-
dazy i udziatbw mrozonek
Hortex zaréwno w kraju, jak
tez na kluczowych rynkach
wschodnich, w tym na ryn-
ku rosyjskim, gdzie potencjat
wzrostu konsumpgji jest cia-
gle duzy, zas wysoka znajo-
mos¢ marki Hortex i jej sita s
powaznymi atutami.

Rosja pozostaje dla mrozo-

nek Hortex jednym z najwazniejszych rynkéw eksportowych, na
ktorym firma zgodnie ze swoja strategia sprzedaje praktycznie wy-
facznie konfekcjonowane mrozonki konsumenckie. Rosyjski rynek
mrozonych warzyw, owocow oraz mieszanek rozwija sie niezwykle
dynamicznie. Wzrost popytu na mrozonki odzwierciedla rozwéj go-
spodarczy kraju, rosnaca site nabywcza konsumentéw oraz rosnaca
Swiadomos¢ zalet mrozonej zywnosci.

Osiagniecia

Produkty Hortex od lat sg
wyrdzniane nagrodami,
zarowno w Polsce jak i za
granica. Z wazniejszych na-
gréod warto wspomnie¢, ze
w Polsce mrozonki Hortex
zostaly uhonorowane trzy
razy z rzedu tytutem HIT HAN-
DLU, a wspomniana wczes-
niej ,Zupa grzybowa” w tym
roku uzyskata prestizowy
tytut Produkt Roku. Wybdr
Klientéw - Innowacja 2007.
Na kluczowym dla firmy
rynku rosyjskim mrozonki
Hortex zostaty dwukrotnie
uhonorowane przez Rosyj-
ska Izbe Handlowo-Przemy-
stowa prestizowymi tytutami
wyrobu roku: ,Towar Goda
20017 a nastepnie w 2003 r.
tytutem ,Towar Goda 2002"
Przez ostatnie dwa lata w Ro-
sji przyznano marce HORTEX
tytut Super Brand 2005 oraz
Super Brand 2006.

%o kaktal®

Hortex zamierza dalej realizowac strategie ostatnich lat stawiajac na
produkty markowe, kierowane przede wszystkim do konsumenta de-
talicznego. Dostepnos¢ cenowa produktdw Hortex, ktdra jest bardzo
istotnym elementem strategii, jest mozliwa dzieki dziataniu na duza
skale i masowej produkgji dobrych jakosciowo mrozonek.

Polski Ogrdd Sp. z 0.0. zamierza dalej rozszerza¢ geograficznie dystry-

bucje mrozonek Hortex w Polsce i docierac z ofertg do coraz bardziej
odlegtych rejonéw Ros;ji. (TP)
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Prezentacja - HELIO S.A.

Sloneeane Cuwues - na stole,
gorgcy biznes w portfelu

16 kwietnia 2007 r. na warszawskim
parkiecie powitano kolejna spétke

z branzy bakaliowej. Tego dnia odbyto

sie inauguracyjne notowanie papierow
wartosciowych HELIO S.A. na Gieldzie
Papieréw Wartosciowych w Warszawie.
Bez watpienia byt to debiut udany. Na
otwarciu prawa do akgcji spotki kosztowaty
ponad 27% wiecej od ceny emisyjnej,

co wskazuje, ze inwestorzy uwierzyli

w sukces realizowanej przez Spotke
strategii. Przygladajac sie blizej Firmie
HELIO, trudno nie odnies¢ wrazenia, ze ten
dobrze prowadzony,bakaliowy biznes”
przyniesie w przysztosci korzysci nie tylko
akcjonariuszom Spotki, lecz rowniez jej
kontrahentom.

btyskawiczna’, ,Rodzynki krélowej” oraz ,Rodzynki koktajlowe”. Duzg
popularnoscig wsrdd klientéw ciesza sie rowniez bakalie w postaci
mieszanek, m.in. mieszanka owocéw suszonych, mieszanka studen-
cka czy bakaliowa. Produkty firmy, oferowane sa w sprzedazy pod
markami:

. Helio,
. Stoneczne Owoce,
. Bona.

S one dystrybuowane do sieci handlowych, hurtowni i sklepéw spo-
zywczych w Polsce. Spoétka zaopatruje w bakalie oraz masy makowe
najwieksze sieci handlowe takie jak Auchan, Carrefour, E.Leclerc, JMD
Biedronka, Kaufland, Lidl czy Tesco, w tym cze$¢ z nich réwniez pod
markami wtasnymi.

Recepta na sukces rynkowy

Czotowa pozycja HELIO wsrdéd krajowych producentéw i dystrybu-
toréw bakalii, to nie tylko efekt konkurencyjnej polityki handlowej,
doskonatej znajo-
mosci rynku i od-
waznego wdrazania
autorskich rozwia-
zan.

Gorqcq atmosfere debiutu wzmagat pokaz brazylijskiej samby

ku bakalii od 15 lat.

W tym czasie firma zdo-
byta pozycje lidera w produk-
¢ji i sprzedazy mas makowych
oraz jednego z najwazniejszych
importeréw i dystrybutoréw ba- : 7

S poétka HELIO (wczesniej,PH Bona”) funkcjonuje na ryn-

kalii w Polsce. _ _é_/m U
W ofercie HELIO znajdujg sie 3 ' R e MA\(% B\“ﬁ{N :
orzechy, owoce suszone i kandy- o ) k3 ) \___/—'\I m\\_\&‘f-:\..-' N £

zowane, ziarna oraz masy mako-
we. Flagowymi produktami Spét-
ki sg ,Masa makowa z bakaliami’,
»,Mak Babuni’, ,Masa makowa

HURT & DETAL e



Na rynkowy sukces duzy
wplyw ma innowacyjnos¢

i technologiczne zaawanso-
wanie linii produkcyjnych
przedsiebiorstwa, w ktérych
rozbudowe spétka stale in-
westuje. Dzieki temu proces
produkgji staje sie tanszy
i szybszy, a firma potrafi
btyskawicznie reagowac na
zmieniajace sie trendy. Juz
dzisiaj w Wygledach, k. War-
szawy, gdzie zlokalizowany
jest zakfad produkcyjny
HELIO, znajduja sie najno-
woczesniejsze automaty
paczkujace oraz autorska linia do produkcji masy makowej.

O najwyzszych procedurach wytwarzania $wiadczy przyzna-
ny w 2003 roku cer-
tyfikat HACCP. Warto
podkresli¢, ze Spétka
otrzymata powyzszy
certyfikat jakosci jako
pierwsza firma z bran-
zy bakaliowej w Pol-
sce.Zgodnie z przyjeta
strategig firmy, utrzy-
manie najwyzszej ja-
kosci produktu jest dla
Spotki priorytetem.

Efektem dbatosci

o utrzymanie najwyz-
szej jakosci produktow
przy  jednoczesnym
zachowaniu  rozsad-
nej polityki cenowej
sg liczne nagrody i wy-
réznienia. W latach 2005 - 2006 produkty HELIO zostaty trzykrotnie

uhonorowane godfami ,Laur Konsumenta” w kategoriach ,Bakalie”

oraz,Dodatki do ciast”. Godto,Laur Konsumenta” jest projektem two-
rzonym przez polski rynek konsumencki pod opiekg merytoryczng
Instytutu Gallupa, jednego ze swiatowych lideréw badan opinii pub-
licznej. Produkty uhonorowane godtem ,Laur Konsumenta” to arty-
kuty, ktére sa najczesciej wybierane przez konsumentéw oraz pozy-
tywnie przez nich oceniane i rekomendowane innym osobom.

Z nowosci pojawiajacych sie w asortymencie HELIO warto zwrdcic¢
uwage na wprowadzong w ostatnim kwartale 2006 r. nowa linie ba-
kalii pod markg HELIO - Stoneczne Owoce. Linia ta spetnia wymaga-
nia najwybredniejszych klientéw nie tylko w zakresie najlepszego
gatunku surowca, ale réwniez opakowania jednostkowego jak
i zbiorczego. Dzieki atrakcyjnym opakowaniom, najwyzszej jakosci
produktu i wsparciu marketingowemu, HELIO chce tworzy¢ nowy,
dobry wizerunek marki Stoneczne Owoce zastugujacej na zaufanie
klientéw i ich lojalno$¢. Produkty tego brandu odnoszg juz pierwsze
sprzedazowe sukcesy m.in. w hipermarketach Carrefour, Tesco, Kau-
fland.

Stoneczne owoce zadebiutowaly na
warszawskim parkiecie

Kolejnym waznym wydarzeniem w rozwoju HELIO S.A. byfa publicz-
na emisja akcji zakonczona gietdowym debiutem. Do obrotu na Giet-
dzie wprowadzono 1.128.000 praw do akcji nowej emisji serii B. Na
otwarciu prawa do akcji spétki kosztowaty 13,40 zt, czyli o ponad 27
proc. wiecej od ceny emisyjnej. Pozyskane z emisji srodki HELIO prze-
znaczy na budowe kolejnego zaktadu produkcyjnego, zakup maszyn
oraz na kapitat obrotowy dla szybko rozwijajacej sie spétki. Realizacja
tej strategii pozwoli HELIO na umocnienie pozycji wérdd czotowych
producentéw i dystrybutoréw bakalii oraz w dalszej przysztosci roz-

Prezentacja - HELIO S.A.

budowanie sieci
dystrybucji o za-
graniczne  rynki
zbytu.

- Wydarzenia
ostatnich  tygodni
- w tym zakoriczo-
na powodzeniem
publiczna  emisja
akcji — daty nam
wiele powodéw do
zadowolenia i sta-
ty sie jednoczesnie
dodatkowg moty-
wacjq do dalszej
pracy. Wraz z catym
zespotem  bardzo
sie ciesze, ze zostali-
Smy tak pozytywnie
przyjeci przez inwestorow gietdowych. Fakt, ze akcje HELIO rozpoczety
notowanie powyzej ceny emisyjnej, utwierdzit mnie w przekonaniu, ze
przyjeta przez nas strategia rozwoju jest stuszna i doceniana przez Inwe-
storéw — powiedziat Leszek Wasowicz, Prezes Zarzadu HELIO S.A.
- Jestem przekonany, Zze nasze doswiadczenie, dynamicznie rozwijajgca
sie marka oraz wzrostowe tendencje rynku spowodujq, Ze sukcesywnie
bedziemy zwiekszac

wartosc Spétki dla ak- e —
cjonariuszy. Mysle, ze
na naszym rozwoju
skorzystajq réwniez
nasi kontrahenci.
Dzieki budowie kolej-
nego nowoczesnego
zaktadu  produkcyj-
nego bedziemy mogli
dostarczy¢  naszym
odbiorcom  wiekszq
ilos¢ popularnych

i lubianych produk-
téw HELIO przy jed-
noczesnym  zacho-
waniu  przystepnej
ceny — dodat Prezes
Wasowicz.

poskonata p, .
50 peZPOSredn;,
L

W obliczu statego wzrostu rynku bakalii w Polsce (ok. 5-6 procent
w skali roku), prowadzony przez spotke ,bakaliowy biznes” wydaje sie
by¢ perspektywiczny. HELIO S.A. odnotowuje nieprzerwany wzrost
przychodéw od momentu powstania przedsiebiorstwa, czyli od 1992
roku. Biezacy rok obrotowy zakorczy sie w czerwcu 2007 roku, jednak
Zarzad Spéitki szacuje, iz w okresie 12 miesiecy (2006 rok) przychody
wyniosty 38,5 miliona ztotych, czyli o ponad 40 proc wiecej niz w roku
2005. Wedtug badan
rynku, przeprowadzo-
nych przez GfK Polonia
udziat ilosciowy HELIO
S.A. w rynku paczkowa-
nych bakalii osiggnat

w 2005 roku poziom
48%, za$ juz w IV
kwartale 2005, kiedy
sprzedaz bakalii jest
najwyzsza, udziat Spotki
w rynku wynidst 6,1%.
Wedtug Zarzadu Spotka
jest liderem na rynku
wyrobow z maku, a jej
udziat w dynamicznie
rosnagcym rynku wyro-
béw z maku osiagnat
poziom okoto 60 pro-
cent. (TP)
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Napoje
dla aktywnych §

Bardziej aktywny styl zycia Polakéw sprawia,
Ze napoje izotoniczne i energetyczne statly

sie prawdziwym hitem. Gléwnym zadaniem
napojow izotonicznych jest uzupetnienie

w organizmie wody i elektrolitow m.in.

w trakcie i po aktywnosci fizycznej. Napoje
energetyczne maja natomiast dostarczac
energii, pomocw przezwyciezeniu zmeczenia
czy stresu i polepszy¢ wydolnosé psychiczna.
Bardzo wazne jest, by odrézniac napoje
izotoniczne od energetycznych. Najwieksi
gracze na rynku odpowiedzialni sa nie tylko
za budowanie zasiegu, ale takze za kreowanie
swiadomosci konsumentow.

W najblizszej przyszlosci to beda dziatania,
na ktorych skupiac sie beda marketerzy

gtownych marek.

apoje izotoniczne nie sg alternatywa dla kawy. Izotoniki za-
N pobiegaja odwodnieniu, przemeczeniu miesni i zaburzeniom

réwnowagi w organizmie spowodowanym utratg elektrolitéw
przy nawet bardzo intensywnych treningach. Zwiekszaja wydolnos¢
organizmu w trakcie wysitku oraz dostarczajg sktadnikéw mineral-
nych i witamin niezbednych do zachowania réwnowagi w organi-
zmie. Natomiast nap6j energetyzujacy moze by¢ pity wtasnie zamiast
kawy poniewaz jest napojem jedynie pobudzajacym organizm dzieki
duzej zawartosci kofeiny lub tauryny. Nie zapobiega on procesowi
utraty ptynéw i elektrolitow towarzyszacemu aktywnosci fizycznej.
Koncentracje wspomaga poprzez zwiekszenie cisnienia krwi i stymu-
lacje osrodkowego uktadu nerwowego.

Przeciw odwodnieniu i przemeczeniu

Kategoria napojéw izotonicznych nalezy do jednej z najmfodszych
kategorii rynku napojéw bezalkoholowych. Napoje te zdobywaja
jednak coraz wieksza liczbe zwolennikéw, a dynamika wzrostu w uje-
ciu rocznym jest bardzo wysoka. Napoje izotoniczne maja przed soba
doskonate perspektywy wzrostu, co wynika z trendéw konsumen-
ckich i mody na sportowy styl zycia. W spoteczenstwie ro$nie swiado-
mos¢ koniecznosci stosowania regularnego wysitku dla utrzymania
organizmu i ciata w zdrowiu oraz kondycji. Wysitek fizyczny zaczeto
traktowac jako najlepsza forme relaksu, dlatego tak wiele ludzi latem
jezdzi na rowerze, rolkach, czy uprawia jogging, a zima korzysta
z klubow fitness, czy sitowni.

Jak wynika z danych Canadean i ACNielsen Polska w 2006 roku krajo-
wy rynek wyniést 18 min litréw napojéw izotonicznych i wzrést w po-
réwnaniu z poprzednim rokiem o 20%., informuje lwona Jacaszek,
dyrektor ds. korporacyjnych w firmie Coca-Cola HBC Polska. Ge-
neralnie konsumentami tego typu napojéw sa osoby w wieku od 20
do 45 lat, z przewaga mezczyzn. Zdecydowana wiekszos¢ to miesz-
kancy duzych aglomeracji miejskich, posiadajacy srednie lub wyzsze
wyksztatcenie, z zarobkami na poziomie powyzej Sredniej krajowej.

HURT & DETAL s

Wedtug biura prasowego marki Gatorde, najwiecej zyskuja marki,
ktére uznawane sg za najaktywniejsze. Sg obecne w mediach i w $wia-
domosci konsumentéw. W ostatnich latach na liderow w kategorii
napoje izotoniczne wyrosty marki: Powerade, Gatorade i Isostar.

W ostatnim kwartale 2006 roku catosciowy wzrost w tej kategorii wy-
niost 22%, a w catym roku ok. 21%.

Mimo powstawania nowych produktéw za ten trend w duzej mierze
odpowiadaja wtasnie najwieksi. W/g ACNielsen liderem kategorii jest
Coca-Cola HBC Polska z marka Powerade posiadajac 78,7% udzia-
téw. Swoja pozycje firma umacniata od 2002 roku, majac wtedy 21%
udziatéw. Na poczatku 2007 roku Coca-Cola wprowadzita na rynek
takze innowacyjny produkt Powerade Aqua Plus, hipotoniczny napdj
sportowy, dla oséb ktére preferujg forme aktywnosci o umiarkowa-
nym stopniu intensywnosci, czyli w szczegélnosci dla aktywnych ko-
biet.

Jak informuje biuro prasowe Gatorade, ta firma takze zwiekszy-
fa sprzedaz w 2006 r. o 24%. ,W kategorii napojéw izotonicz-
nych istotne jest zaplecze naukowe firmy. To dla konsumentéw
wazny czynnik, ktéry uwiarygodnia produkt. Nowe marki tylko
w niewielkim stopniu moga sobie pozwoli¢ na badania, a jesli juz,
to sg one jednorazowe. Gatorade od wielu lat wspotpracuje z szere-
giem specjalistéw z zakresu fizjologii wysitku, dietetyki i nawadniania
organizmu. Na $wiecie organizowane sg konferencje pod auspicjami
Gatorade Sport Science Institute i wiekszos$¢ krajow posiada wtasne-
go przedstawiciela ds. Nauki i Edukacji. Co roku stan wiedzy w tym
zakresie prezentowany jest w Polsce na 2 lub 3 konferencjach nauko-
wych” — powiedzial Bartosz Szmaj, marketing manager w Pepsi
Cola GB.

Oferte Pepsi uzupetnia napoj energetyczny Adrenaline Rush., Jest to
bardzo istotne szczegdlnie w sektorze HoReCa. Dostrzegamy poten-
cjat rynku w tej kategorii produktéw, jednak obecnie koncentrujemy
sie na rozwoju segmentu napojow niegazowanych w tym: sokéw
TOMA, Lipton Ice Tea i izotoniku Gatorade” - dodaje Bartosz Szmaj.

W Polsce Gatorade w formie gotowego napoju dostepny jest w opa-
kowaniach 0,5 litra ze sportowg nakretkg w smakach: pomaranczo-
wy, cytrynowy, jezynowy, Lemon Ice.



Napoje energetyzujgce
to jedna z najszybciej
rosnacych kategorii
w Polsce
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Napoje energetyczne

Z roku na rok rosnie takze sprzedaz Isostara w Polsce. Jego producen-
ci twierdza, ze zauwazang tendencja jest staty wzrost popularnosci
koncentratoéw, czyli produktu do samodzielnego rozrobienia (w po-
staci proszku lub tabletek). Z jednego opakowania koncentratu mo-
zemy przygotowac kilkanascie porcji napoju. Przygotowanie ptynu
jest szybkie i bardzo tatwe, a niewielkie opakowanie koncentratu Iso-
stara wystarcza na przygotowanie 5| ptynu. Z punktu widzenia klien-
ta w sklepie tatwiej kupi¢ mniejsze opakowanie koncentratu (tabletki
lub proszek), niz 5 napoju, tym bardziej, ze opakowanie koncentratu
jest zdecydowanie bardziej ekonomicznym zakupem. Atutem Isosta-
ra i jego koncentratow sa takze bidony (w ktérych przygotowujemy
napgj), sa lekkie i praktyczne, majg idealnie wyprofilowany ksztatt,
wiec dobrze przylegajg do dtoni i pasujg do uchwytu rowerowego
na bidon.

Nowoscig na rynku sg zele energetyczne ACTI FOOD sygnowane mar-
kg ISOSTAR. To tzw. pozywienie uzupetniajgce mozna kupi¢ w dwdch
smakach - jabtkowym i brzoskwiniowym. Jedna porcja Acti Food ma
176 kalorii i produkt nie zawiera ttuszczu ani biatka, co czyni go lekko-
strawnym i interesujgcym dla 0séb pracujacych nad sylwetka.

Acti Food spozywany jest bezposrednio z opakowania, ktére zawiera
90 gramow zelu - musu i gwarantuje szybkie dostarczenie organi-
zmowi optymalnej dawki sktadnikéw odzywczych. Nie bez znaczenia
jest fakt, ze opakowanie jest trwate i bardzo praktyczne. Ten niewielki
woreczek z powodzeniem zmiesci sie w tylnej kieszeni spodni. Gdy
dodamy do tego zakretke, ktéra bez przykrych konsekwencji mozna

Napoje energetyzujgce / izotoniczne
- Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od stycznia 2006 do grudnia 2006
roku wynika, ze spozywanie napojéw energetyzujacych / izo-
tonicznych deklaruje 13,1% populacji Polakéw w wieku 15-75
lat.

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéow oraz
czestotliwosci ich spozywania przez osoby, ktére zadeklaro-
waty ich spozywanie - znajduja sie w zestawieniach tabelar-
cznych.

Czestotliwos¢ spozywania napojow energetyzuja-
cych/izotonicznych wsrod oséb deklarujacych ich
spozywanie

raz w tygodniu lub czesciej 16,1%
2-3 razy w miesigcu 22,6%
raz w miesigcu 22,0%
2-3 razy w roku 25,5%
raz w roku lub rzadziej 13,8%

Napoje energetyzujace/izotoniczne: marki spo-
zywane najczesciej wsréd oséb deklarujacych ich

spozywanie

Red Bull 49,2%
Powerade 14,6%
Tiger 10,7%
Isostar 8,0%
Plusssz Active 7,2%
XL 3,4%
R20 3,2%
American Bull 1,8%
Burn 1,5%
Olimp 1,4%
Gatorade 1,2%
Inne 2,5%

Zrédho: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: styczen 2006 - grudziers 2006
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odkreci¢ zebami - uzyskujemy idealne jedzenie, ktére jest gotowe do
spozycia nie tylko w chwilach, gdy organizm tego najbardziej potrze-
buje, ale tez - wtedy gdy kazdy inny sposob posilenia sie jest nie-
mozliwy. Acti Food sprawdzi sie wiec podczas rajdéw rowerowych,
biegania, na sciance wspinaczkowej, desce windsurfingowej, nartach
czy treningu na basenie.

Zamiast kawy

Napoje energetyczne sg napojami pobudzajacymi organizm, dzieki
duzej zawartosci kofeiny lub tauryny i guarany. W 2006 roku polscy
konsumenci przeznaczyli na ich kupno 650 min zt.

Po napoje energetyczne siegaja osoby, ktére naleza do aktywnej cze-
$ci spoteczenstwa: mtodej, duzo pracujacej, ale tez bawiacej sie. Rok
2006 przyniost wzrost sprzedazy w poréwnaniu z 2005 r. 0 29,9%.

Jak informuje Dorota Ryciak, PR manager Gellwe - ,bazujac na
ostatnich danych rynkowych AC Nielsen (sprzedaz ilosciowa, okres
DJ'07) mozna wyrdzni¢ nastepujacy podziat rynku. Pozycje lidera
zajmuje Tiger, wyprzedzajac Red Bulla, ktéry spadt na pozycje dru-
ga. Obie marki okupuja prawie 50% rynku. Trzecia pozycja przypada
markom wiasnym, ktére sa obecne w niemal kazdej sieci handlowe;j
czy stacji benzynowej. Kolejne pozycje z jednocyfrowymi udziatami
zajmuja w kolejnosci XL, Ice Cool, Burn”

»Coca-Cola HBC Polska posiada 3,8% udziatéw oferujac konsumen-
tom napoj energetyczny Burn. W 2006 roku Coca-Cola wprowadzita
na rynek nowa wersje napoju Burn o intensywniejszej formule da-
jacej 35% wiecej energii w stosunku do poprzedniej wersji napoju.
Nowy Burn zaproponowany zostat konsumentom w innowacyjnej
aluminiowej butelce, dotychczas niespotykanej na rynku polskim”
- mowi lwona Jacaszek, dyrektor ds. korporacyjnych, Coca-Cola
HBC Polska.

Kategoria napojow energetycznych rozwija sie w Polsce bardzo szyb-
ko. Mimo, ze napoje te dostepne sg na naszym rynku dopiero od kilku
lat, jest to ciagle grupa produktéw charakteryzujaca sie innowacja
i wysoka dynamika wzrostu.

,Jedna z najwazniejszych zmian z jakimi mieliSmy do czynienia
w roku 2006 to strata udziatéw ilosciowych Red Bulla z 39% w okresie
DJ'06 do 23% w okresie DJ'07. W tym samym okresie Tiger sukcesyw-
nie zwiekszat swoje udziaty aby w koricu wyprzedzi¢ Red Bulla. Jest to
wplyw miedzy innymi kampanii relaunchowej ktéra miata miejsce w
miesigcach lipiec/sierpien 2006 oraz szeregu innych aktywnosci ATL
(TV, Kino, Radio) i BTL (sponsoring eventéw)” - wyjasnia Dorota Ry-
ciak, PR manager Gellwe.

+Warto tutaj takze powiedzie¢ o relauchu marki Burn w okresie wrze-
sien/ pazdziernik 2006 wspartej dziataniami w TV i aktywnosciami in-
store, ale niestety jak pokazujg dane rynkowe jak dotad nie wptyneto
to znaczaco na poprawe pozycji rynkowej marki” - podkresla Dorota
Ryciak.

,Naszym zdaniem zadna z nowosci nie stata sie sprzedazowym hi-
tem. Najwiekszg kariere zrobit ewidentnie odnowiony Tiger, i to nie
ze wzgledu na lifting produktu lecz cene. Skutecznie ,zamieszat” na
rynku i spowodowat obnizke ceny w catej kategorii. Takze u jej lide-
ra” - ocenia rzecznik prasowy firmy Premium House, wiasciciela
marki Cocaine stimulation. Jego zdaniem zmiany, ktére nastapig na
rynku to przede wszystkim dalszy rozwdéj marek wtasnych na stacjach
benzynowych. | dalsze préby walki w segmencie ,ekonomicznym”.
Powstang nowe marki, ktore dotgcza do konkurentéw Tigera. To spo-
woduje dalsze upowszechnienie kategorii i obnizenie $redniej ceny
produktow.

Uwaza réwniez, ze produkowany przez firme wysoko energetyczny
napdj Cocaine stimulation bedzie rynkowym hitem przede wszyst-
kim ze wzgledu na zawartos¢. ,Jest najmocniejszym napojem ener-
getycznym poniewaz zawiera podwdjng dawke kofeiny w stosunku
do innych napoi energetycznych, zawiera dextroze (glukoze), ktéra
powoduje ze napdj dziata po kilku minutach) oraz ma wyrdzniajaca
szate graficzng” - dodaje. (Anna Sylwiak)
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POTEZNA DAWKA ENERGII - 160 mg KOFEINY/250 ml NAPOJU
DWUKROTNIE WIECEJ NIZ W INNYCH NAPOJACH ENERGETYCZNYCH
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jest doskonatym zrédlem energii. Zawiera substancje pobu-
dzajace: i

E] » ’ 1] 1

. Guarana jest poludniowoamerykanska rosling, ktéra dzieki zawartosci
kofeiny pelni funkcje orzezwiajaca i stymulujaca, glukoza za$ stanowi podstawowy
zwiazek energetyczny dla organizmu. Nap6j rekomendowany zwlaszcza osobom ak-

tywnym fizycznie, pracujacym noca, kierowcom i wszystkim tym, ktérzy potrzebuja

Uwaga: jest napojem pozbawionym srodkéw narkotycznych, w sposéb catkowicie le-
galny wspomaga wydajnosé, szybko i efektywnie rewitalizujac organizm.

DYSTRYBUTOR:
Premium House Sp. z o0.0.
ul. Minska 38,

54-610 Wroclaw, Polska
tel. +48 71 358-24-04

fax +48 71 358-24-66
biuro@premiumhouse.pl
www.premiumhouse.pl
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w upalne dni, dostarczajac przy tym niezbednego wapnia i do-

broczynnych szczepéw bakterii. Segment jogurtéw pitnych roz-
wija sie. Przybywa nowych propozycji smakowych i nowych pomy-
stbw na praktyczne opakowania. Jogurty te sa dostepne w réznych
formach opakowan - kartonach, kubkach, butelkach. - informuje An-
drzej Zalewski, dyrektor marketingu, Bakoma S.A.
WtejkategoriinumeremjedennarynkujestnaszjogurtTwist, ktéryprze-
szedtostatniozmianeszaty graficznejopakowaniaiobecnie wystepuje
w3nowychsmakach:wisniowym, poziomkowyminaturalnym.Jogurty
w butelkach cieszg sie duza popularnoscia, ze wzgledu na wygode
picia i mozliwos¢ zabrania jogurtu na wycieczke czy do samochodu.
Innowacja, ktéra wiasnie wprowadzamy jest Twist w kubku z dota-
czong stomka, ktéra utatwia wypicie. Twist jest jogurtem przezna-
czonym dla aktywnych oséb, a wygodna stomka umozliwia picie
go niemal wszedzie. Nowoscig sa dwa dodatkowe smaki Twista
w kubku: wisniowy i morelowo-melonowy.
Jesli chodzi o pitne jogurty probiotyczne to nowoscia, ktérg wtasnie
wprowadzamy na rynek jest Bactiv o smaku owocéw lesnych. Zmie-
nilismy réwniez szate graficzng na butelce na bardziej nowoczesna
i kolorowa. Bactiv to produkt funkcjonalny, zawierajacy probiotyk
HOWARU Bifido, ktéry korzystnie wptywa na nasza odpornosc. Bactiv
wystepuje w trzech smakach: naturalnym, truskawkowym i owocéw
lesnych.
Jogurty pitne sg wySmienitymi napojami orzezwiajgcymi, doskonale
wptywajacymi na nasze samopoczucie. Bardzo wazne dla produktow
tego segmentu jest atrakcyjne i wygodne opakowanie, dlatego pro-
ducenci beda sie przesciga¢ w wymyslaniu innowacji na tym polu -
zapewnia Andrzej Zalewski z Bakomy.

S chfodzone jogurty pitne doskonale gasza pragnienie zwfaszcza

Jogurty pitne stanowig 15% catego rynku jogurtéw w Polsce. Ten
udziat z roku na rok systematycznie rosnie, poniewaz segment jo-
gurtéw pitnych rozwija sie w coraz szybszym tempie (obecnie 22%
rocznie) - informuje Joanna Kozielewicz, specjalista ds. komunika-
cji w firmie Danone Sp. z o.0.. Trzeba oczywiscie pamieta¢, ze jest
to rynek bardzo sezonowy, dlatego wiekszos¢ nowosci pojawia sie
w okresie wiosenno-letnim. Towarzyszy temu nasilenie dziatan pro-
mocyjno-reklamowych producentéw. Konsumenci jogurtéw pitnych
— ludzie mtodzi, szukajacy nowych doswiadczen i idacy z duchem
czaséw- rozgladaja sie na rynku za produktami innowacyjnymi, za-
rowno pod katem opakowania, jak i formuty. Na te potrzeby prébuja
odpowiedzie¢ producenci. Zastosowalismy na przyktad innowacyjny
sposob otwierania Jogurtu Danone Pitnego, tzw. pull tab, dzieki kté-
remu otwieranie jest duzo tatwiejsze, a z kubeczka pije sie wygod-
niej. Wprowadzamy takze nowosci — powracajg znani i lubiani przez
konsumentéw: Mrozer ze specjalna formuta chtodzaca oraz Koktajl ze
zmiksowanymi owocami - dodaje Joanna Kozielewicz z Danona.
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Jogurty - Badanie TGI MillwardBrown SMG/KRC

Z badania TGl przeprowadzonego przez Instytut Millward-
Brown SMG/KRC w okresie od stycznia 2006 do grudnia 2006
roku wynika, ze spozywanie jogurtu deklaruje 26,9% popula-
¢ji Polakéw w wieku 15-75 lat.

Szczegdtowe informacje dotyczace marek produktéw oraz
czestotliwosci ich spozywania przez osoby, ktére zadeklaro-
waty ich spozywanie - znajduja sie w zestawieniach tabelar-
cznych.

Czestotliwo$¢ spozywania jogurtu wsréd osob
deklarujacych ich spozywanie

codziennie 11,1%

5-6 razy w tygodniu 8,4%
3-4razy w tygodniu 22,0%
2 razy w tygodniu 23,9%

raz w tygodniu lub rzadziej 25,0%

Jogurty: marki spozywane najczesciej wsrod
0s6b deklarujacych ich spozywanie - (top 15)

Jogobella - Zott 29,6%
Bakus - Bakoma 10,0%
Jogurt Pyszny - Danone 6,7%
Danone (pozostate marki) 6,0%
Jogurt Aksamitny - Danone 52%
Actimel- Danone 4,9%
Jogurt Naturalny - Danone 4,7%
Jogurt Naturalny - Bakoma 4,7%
Jogobella Do Picia - Zott 4,6%
Bakoma (pozostate marki) 4,3%
Polskie Zboza - Bakoma 4,2%
Jogurt Pitny - Danone 4,0%
Jogobella Musli - Zott 3,9%
Jogus - Krasnystaw 3,7%
Jogurt Pitny - Bakoma 3,7%

Zrédto: Target Group Index MillwardBrown SMG/KRC.
Dane za okres: styczen 2006 - grudzieri 2006
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Spétdzielnia Mleczarska "LAZUR"

ul. Kaliska 44, 63-460 Nowe Skalmierzyce, tel. 062/762-12-58; fax 062/762-14-04
e-mail: Iazur@lazurpl www.lazur.pl
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* Twist to znany jogurt do picia wprost
z wysgodnej butelki

®* Teraz ma trzy dodatkowe smaki 400 g
i nowa szate graficzna

* Wystepuje w dwoch rodzajach
opakowan: butelka 250 g
i butelka 400 g

Wsparcie sprzedazy: materiaty POS nowe Sma (l !

O jogurty do picia TWIST i inne produkty pytaj naszych
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Grillowanie
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Rozpoczyna sie cudowny okres plenerow i eskapad poza miasto.
Wszyscy bardzo chetnie opuszczaja domowe pielesze - pakuja do
bagaznikow sprzet sportowy, krzesetka turystyczne i zakurzone
grille. Zabieraja rodzine, przyjaciot, domowe zwierzaki

i wyjezdzaja na weekendowe wycieczki i pikniki. Ci co zostaja
»wyprowadzajq sie” na tarasy, do ogrodkow, na balkony. Wszyscy
poszukuja okazji by rozstawic grill i wspdlnie spedzic czas jedzac
przysmaki, o ktérych wszyscy zdazyli zapomniec przez ostatnie
pot roku. Tuz przed wyjazdem wszyscy jak jeden maz wedruja

do sklepu w poszukiwaniu jak najlepszych produktéw do
grillowania.

Okazuje sie, ze sprawa nie jest tak prosta jak by sie wydawato.
Nie wszyscy wiedza co mozna grillowag, jak to robi¢, by positek
byt smaczny - ale nie szkodzit, by cieszyt - a nie niost ze soba
przykrych niespodzianek. Warto podsuna¢ naszym klientom
kilka cennych wskazéwek.

Pulskie Migso
Co grillujemy i jak? OA@)

Zdecydowanie surowe mieso. Dlaczego powinnismy unikac grillowania mies przetworzo-
nych napiszemy za chwile. Planujac opiekanie miesa na grillu warto pamietac, ze to tluszcz
jest nosnikiem smaku, a wysoka temperatura powoduje jego wytapianie sie i uciekanie
wody. Dlatego zaréwno przy miesie wotowym jak i wieprzowym poszukujemy kawatkéw
zduzailoscia thuszczu. Jeslimieso jest bogate w wewnetrzne przerosty ttuszczowe, po gril-
lowaniu bedzie soczyste, kruche oraz bardzo smaczne. Suche miesa, chude - takie jak na
przyktad schab — mniej nadaja sie na grill, jednak mozemy je uzywac pamietajac o uprzed-
nim marynowaniu z dodatkiem oleju lub marynacie olejowej. Ochroni ona wode przed
wyparowaniem i mieso pozostanie miekkie. Jesli grillujemy steki wotowe z udzca wotowe-
go marynujemy je w specjalnych zalewach zmiekczajacych (uzywamy odpowiedniej soli
lub octu) bez dodatku oleju. Steki wotowe grillujemy krétko. Grillujac nie uktadamy mie-
sa bezposrednio nad zarem, zeby stapiajacy sie ttuszcz nie kapat na zarzace sie brykiety.

Dlaczego marynujemy mieso?

Kazdy szanujacy sie kucharz zaleca stosowanie marynat. Nadaja one odpowiedni
smak, zapach, zwiekszajg kruchos¢ miesa, oraz (w przypadku marynat olejowych) za-
bezpieczajg powierzchnie miesa i zamykaja wode wewnatrz danego elementu. Ma-
rynaty mozemy przygotowywac sami lub kupowaé gotowe — oferowane w szerokiej
gamie smakowej i kolorystycznej dajag mozliwosci nawet tym najbardziej poczatkuja-
cym - kazdy moze wybra¢ sposréd nich odpowiedni dla siebie smak i upewnic sie, ze
grillowanie okaze sie sukcesem kulinarnym oraz towarzyskim (te okrzyki zachwytu!)
Czasem zdarza sie, ze uzywajac marynat gotowych, doswiadczamy, ze s one zbyt stone
— mamy watpliwos¢ czy mieso po wyjeciu z marynaty nalezy ptukac czy wytrze¢. Warto
podkresli¢, ze dobra marynata od sprawdzonego dostawcy powinna gwarantowac od-
powiednia soczystosc i poziom soli. Oczywiscie musi by¢ stosowana $cisle z zaleceniami
producenta. Dlatego poszukujmy sprawdzonych produktéw, o ile nie przygotowujemy
marynat samodzielnie.

Czy mieso solimy przed czy po grillowaniu?

REKLAMA

Najlepszym momentem na solenie miesa jest koricéwka grillowania - tj, kiedy wierzchnia
warstwa miesa lekko sie Sciefa. S6l moze powodowa¢ duzy wyciek wody z surowego
miesa — jesli jest ono posolone za wczesnie, wrzucone na grill zwyczajnie w Swiecie wy- i <
susza sie i robi tykowate. Doskonale sprawdzaja sie tutaj produkty typu,sél zmiekczajaca ; _m°§C| PROFI SA
mieso” lub sl otoczkowana ttuszczem (istnieja tez marynaty z taka solg). Ttuszcz w takiej : U | . KOIB]OWG 3’

soli uptynnia sie w temperaturze 55-60 OC, uwalniajac sél dopiero podczas grillowania : = i
 — 520 Graboéw nad Prosng

— w doskonatym dla kulinarnego efektu momencie.

Tel (062) 732 11 00
Fax (062) 732 11 09
HURT  DETAL [ www.profi.com.pl




Doskonata do grillowania - biata kietbasa

Obok miesa doskonata do grillowania jest surowa lub parzona bia-
fa kietbasa. Tradycyjny, rozpoznawalny przysmak jest niezwykle
wszechstronny i obok miesa powinien pojawic sie na grillu zamiast
zwyklych wedzonych kietbas. Swietna z musztarda, chrzanem i jako
dodatek do odzywczego zurku czy zup z roslin sezonowych - szcza-
wiowej lub botwinki.

Unikajmy grillowania miesa przetworzonego

Wiekszos$¢ z nas z duzym sentymentem wspomina kietbaski pieczo-
ne nad ogniskiem. Dlatego trudno sie dziwi¢, ze konsumenci nadal
chetnie kupuja wedzone kietbasy kiedy planuja grillowanie. Jednak
osoby, ktére dbajg o zdrowie powinny unikac opiekania tych produk-
téow w wysokich temperaturach. Zwigzane jest to z zastosowaniem
w nich soli peklujacej a konkretnie Nitrytu.

Podczas grillowania miesa pelkowanego powstaja bardzo niebez-
pieczne zwiazki kancerogenne (rakotworcze) - nitrozoaminy. Wyjat-
kiem sa tutaj kietbasy i wedzonki wyprodukowane z zastosowaniem
solikuchennej (,na szaro”-okreslenie wynikajgce z barwy takich wed-
lin) wéwczas poziom niebezpiecznych zwigzkow jest poréwnywalny
jakw solonym miesie. Wedliny takie jednak majg obnizony okres przy-
datnosci do spozycia i nadal sg trudno dostepne w polskich sklepach.

Grillowanie wpisato sie w nasz styl zycia na dobre. Bez niego nikt nie
wyobraza sobie prawdziwego lata z rodzing i przyjaciétmi. Jak Pol-
ska dtuga i szeroka wraz z nadejsciem wiosny i lata wszyscy poszu-
kuja okazji do wspdlnego biesiadowania pod chmurka. Zachecajmy
naszych klientéw do jak najlepszych wyboréw, uczmy, radzmy
i pokazujmy - z pewnoscig odwdzieczg sie przy kolejnych zakupach
w naszym sklepie.

Anna Moderska (Polskie Mieso)
Damian Ciesla (technolog zywnosci w firmie PROMAR).

"WiR" Zaklady Migsne
26-070 Lopuszno
ul. Konecka 7a
tel./fax (041) 3¢ ]
tel. (041) 391 40 26
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Grillowanie

Sezon grillowy
z HORTEX -em

Weekend majowy to tradycyjnie inauguracja sezonu na grilla.
Wiosng i latem szczegdlnie czesto przyrzadzamy i jemy potrawy
na Swiezym powietrzu. Najczesciej na ruszcie znajduja sie kiel-
baski, mieso i ryby przyrzadzane na tysigc sposobow. Niestety,
grillowym menu czesto brakuje warzyw, ktore nie tylko wzboga-
caja smak pieczonego miesa, ale takze uzupetniaja zapotrzebo-
wanie na witaminy.

Wiosng warto zadbac o to, aby nasze potrawy z grilla byty nie tylko
pyszne, ale takze zdrowe. Warto wzbogaci¢ dania z rusztu o warzywa
w postaci satatek, suréwek lub grillowanych jarzyn.
Warzywa sa zrédtem witamin, sktadnikoéw mineralnych i btonnika po-
karmowego. Sa atrakcyjnym urozmaiceniem miesnej diety, zwtaszcza
dla oséb dbajacych o figure. Dlatego w czasie, gdy jeszcze nie poja-
wity sie Swieze warzywa gruntowe do wiosennego grillowania mozna
wykorzysta¢ mrozonki HORTEX.
Warzywa na piknik z grillowaniem warto przygotowacé wczesniej
w domu. Z ugotowanych i ostudzonych warzyw z mrozonek mozna
przygotowac wysmienite satatki juz na Swiezym powietrzu, dodajac
do nich mieso z grilla, sery, kietki i sosy. Do przygotowania prostych
i szybkich satatek idealnie nadaja sie brokuty, marchewka mini
i mieszanki warzywne. Szeroki wyboér naszych mrozonek daje wie-
le mozliwosci ich wykorzystania. Mozemy stworzy¢ wiasne, ory-
ginalne przepisy nie tylko z warzyw solo, ale takze na przyktad,
z mieszanek do zup. Z mrozonkami HORTEX mozna réwniez ekspe-
rymentowac grillujac je na tackach aluminiowych z dodatkiem masta
i ziot. Beda stanowity wysmienity dodatek do mies lub grillowanych
ryb. (TP)

REKLAMA

7awsze SWiezy produk

Zaktad Przetwdrstwa Miesa PEKLIMAR Bogustaw Strzesniewski
Umienino k/Ptocka, 09-412 Proboszczewice

infolinia: 0801-600-923

Waru.n{a'
Spra)yjajq

Pod hastem ,Warunki Sprzyjajq”
rozpoczeta sie wiosenno - letnia kampania
reklamowa sztandarowej marki Perta -
Browary Lubelskie S.A. - Perly Chmielowej.

Wiosna juz w pefni, —
przed nami czas to-

warzyskich spotkan PERLA

z piwem przy grillu.

Warunki  sprzyjaja —/":_

do tego, aby zain-

augurowac sezon grillowy wtasnie z Perfg ! A okazji ku
temu jest mndéstwo i Perta dba o to aby konsumenci
wojewddztwa lubelskiego mieli ku temu liczne mozli-
WOSCi.

Jedna z najwazniej-
szych wiosennych
imprez z Perly sa

JLubelskie Dni Kul- SR 2 S T
tury  Studenckiej f N
2007". Porazkolej- %.& #

ny Perfa - Browary - 3

Lubelskie S.A. ob- )} A

jeta patronatem co-
roczne Swieto lubelskich zakéw. Od 10 do 27 maja od-
bedga sie liczne koncerty i imprezy plenerowe, w ktérych
Perta kazdorazowo wystepowac bedzie w roli Gtéwnego
Sponsora, prowadzac sprzedaz i promocje swoich pro-
duktéw. W ciggu siedemnastu dni wszystkie imprezy
w ramach Feliniady, Kozienaliéw i Juwenaliéw odwiedzi
kilkadziesiat tysiecy mtodych ludzi, ktérzy przy muzy-
i ce, grillu i oczywi-
Scie ,Peretce” beda
~ mieli okazje rozpo-
czac grillowy sezon
i nabrac¢ sit przed
zblizajaca sie sesja
egzaminacyjna.

Perta - Browary Lubelskie S.A. jest najwiekszym pro-
ducentem piwa w regionie lubelskim. Sztandarowa
marka produkowana w Browarach Lubelskich jest Perfa
Chmielowa. Pozostate marki: Perta Mocna, Zwierzyniec,
Zwierzyniec Premium, Carmell, Carter, Goolman wraz
z jego mocniejsza odmiang Goolman Strong oraz limi-
towana wersja Goolman Gold sg znanymi produktami
Browaréw Lubelskich zaréwno na rynku regionalnym
jak i krajowym.
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Artykuly higieniczne

Chusteczki
nasgczone

Trudno sobie dzisiaj wyobrazi¢ podréz
wakacyjna z rodzing, bez spakowania .
chusteczek nasaczonych. Sa to produkty, Przykiadem takiego roz- .

; . o wigzania moga by¢ chusteczki
ktore pomoga w utrzymaniu wlasciwej nasaczane Bella Baby Happy, ktore prze-
higieny zarowno u niemowlat i dzieci, jak znaczone sa do pielegnacji catego ciata niemowle-

. cia i dziecka.
Hu doros'y‘:h' Wzbogacone witaming E i alantoing fagodza podraznienia, a takze

doskonale oczyszczajg i nawilzajg. Rodzic wybierajac taki produkt
Wpor()wnaniu z innymi rynkami europejskimi, polski rynek  wie, ze zapewnia dziecku pielegnacje odpowiednig dla jego delikat-

artykutéw higienicznych dla dzieci i niemowlat charaktery- — nej skory. Wrazliwos¢ skory matych dzieci oraz rosnaca liczba dzieci

zuje wzglednie wysoki udziat produktéw markowych  alergicznych, powodujg wzrost zainteresowania rodzicow wyrobami
w stosunku do marek wiasnych - informuje Krzysztof Frandzel, tagodnymi dla ich pociech. W zwiazku z tym, w segmencie prepara-
specjalista ds. produktu w biurze zarzadza- téw do pielegnacji skory dzieci, nalezy oczekiwac dalszego rozwoju
nia marka Bella. W trosce o zdrowie swoich wyrobdw hipoalergicznych.
dzieci, rodzice niechetnie eksperymentuja Kobiety poszukuja dla siebie produktéw zaréwno skutecznych jak
z nieznanymi, niesprawdzonymi produkta- i wygodnych. Nowym trendem sa chusteczki nasgczone do demaki-
mi. Podejmujac decyzje o zakupie, preferuja jazu, ktore nie tylko w tatwy i wygodny sposéb pozwolg na doktadne
wyroby markowe, ktérym mogga zaufa¢, gwa- usuniecie makijazu, ale takze zapewnig odpowiedni poziom pieleg-
rantujace im okreslony poziom jakosci oraz nacji. Chcac wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom naszych klientek stwo-
bezpieczenstwa. Niewatpliwie przysztos¢ tego rzyliémy chusteczki do demakijazu Bella. Miekka wtéknina nasgczona
rynku nalezy do produktéw zaawansowanych specjalng substancja zawierajaca jony magnezu, cynku i miedzi dzia-
technologicznie, opracowanych zgodnie z po- faja stymulujaco na procesy funkcjonowania skory i jej regeneracji.
trzebami rozwijajacego sie matego cztowieka. Stuza do demakijazu twarzy, okolic oczu, szyi i dekoltu. Mate, porecz-

ne opakowanie idealnie miesci sie w kobiecej torebce. (TP)

REKLAMA

oWOSC Kwiatowa 11
. SW1€ZOSC Bell:

o Swiezym, kwmtowym zapachu , linii
Bella Nova Deo (pokryte migkka wiokning)
Bella Classic Nova Deo (z siateczka drajnette)
dostgpne Na rynku!

Bella Deo to:

podpaski o tradycyjnej grubosci, anatomicznym ksztalcie,
z szerokim paskiem klejacym gwarantujace wygodg i komfort uzytkowania
zapewniaja poczucie suchosci, s3 przyjazne skorze, pozwalajg skorze swobodnie oddychaé
dostepne w wersji z ostonkami zabezpieczajacymi brzegi bielizny,
w wariancie z widkninka i siateczka
wzbogacone §wiezym zapachem wiosennych kwiatow

Wprowadzeniu linii Bella Deo
towarzyszy emisja reklam
w prasie kobiecej.

Bella — nickwestionowany lider
w kategorii podpasek higienicznych N bella '
)

(62.1% udzialéw ilosciowych, I-11 2007

*grddlo: badanie sprzedazy detaliczne) MEMRE, Polska, 2007
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70 chusteczek nawilzanych
dla niemowlat
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Chusteczki nawilzane BOBINI baby doceniaj
Rodzice i specjalisci rynku produktow dzieciecyc




Kosmetyki

bliza sie lato, a wigc okres, w ktérym trzeba zaopatrzy¢

‘w::;d_ne kosmetyki do pielegnacji stonecznej.

2 skorzystac z dobroczynnego dziatania storica

a dtugotrwate przebywanie na storicu moze doprowadzi¢ do poparzen

stonecznych. Z drugiej strony powrét z letniego urlopu bez opalenizny
traktuja jako oznake nieudanego wypoczynku, dlatego moda na opalanie
wciaz trwa, a bezpieczne opalanie ma coraz wieksze grono zwolennikow.
Bezpieczne oznacza miedzy innymi stosowanie podczas opalania preparatéw
kosmetycznych z filtrem ochronnym UVA i UVB oraz odpowiednia pielegnacje
skéry po opalaniu. Istnieje Swiadomos¢ koniecznosci stosowania stonecznych
kosmetykdw ochronnych i sg one coraz szerzej stosowane. Problem natomiast
tkwi w nieodpowiednim dopasowaniu poziomu ochrony do fototypu skory,
ale rowniez w btednym przekonaniu, ze wystarczajaca jest jedna aplikacja
kosmetyku do opalania w ciggu catego dnia spedzonego na plazy. To przyczy-
nia sie do poparzen stonecznych.

Polacy wiedza, ze promienie stoneczne zwiekszaja ryzyko choréb skory,

,Polacy najczesciej wybieraja preparaty o niskim lub srednim faktorze ochron-
nym, dlatego m.in. w sezonie 2006 najwiekszg sprzedaz ilosciowo zanotowa-
ty Balsamy do opalania EVA SUN o faktorach 5, 10 i 15" - méwi Agnieszka
Mendel, koordynator ds. marketingu marki Kanion, Eva Natura, Eva Sun
z Torunskich Zaktadéw Materiatéw Opatrunkowych S.A.,Cieszy nas coraz
wieksze zainteresowanie preparatami o bardzo wysokiej ochronie, w tym EVA
SUN Faktor 25, ktéry polecamy dla dzieci juz od 6. miesigca zycia oraz osobom
o bardzo wrazliwej skérze. Z mysla o najmtodszych w tym sezonie do Balsa-
mu do opalania Faktor 25 dotaczylismy zabawke plazowa gratis” - dodaje Ag-
nieszka Mendel. Firma dla zwiekszenia swiadomosci dobroczynnego dziata-
nia preparatéw po opalaniu stworzyta pakiet promocyjny 2 produktéw EVA
SUN: balsam do opalania oraz nawilzajaco-chtodzacy balsam po opalaniu.

Nowos¢ goni nowos¢

Perspektywa wzrostu rynku kosmetykéw stonecznych to dla producentéw
kosmetykdw silny impuls do ciagtego udoskonalania oferty przede wszystkim
o preparaty innowacyjne pod wzgledem receptury i skutecznosci dziatania
ale réwniez form podania, ktére utatwiaja aplikacje.

Jak zaznacza przedstawicielka Torunskich Zaktadéw Materiatéw Opatrunko-
wych SA, juz teraz preparaty stoneczne chronig DNA komorek skory (np. EVA
SUN Faktor 12), wspomagaja wyszczuplanie, ujedrniaja (np. EVA SUN Balsam
po opalaniu), rozéwietlaja, walczg z powstawaniem przebarwien, dzieciece
preparaty pachng guma do zucia. S dostepne w formie balsaméw, mleczek
i olejkéw w sprayu, ale réwniez w formie pianek czy chusteczek samoopala-
jacych.

Zwiekszone zainteresowanie konsumentéw kosmetykami do opalania oraz
wzrost wolumenu sprzedazy powoduje, ze z roku na rok na pétkach sklepo-
wych pojawia sie coraz wiecej nowosci.

,W maju 2007 wprowadzamy do naszej oferty kolejne nowe produkty: Pante-
nol spray - pianka do twarzy i ciata regenerujaco-fagodzaca - modernizacja
wyrobu obecnego; Pantenol balm - balsam do twarzy i ciata rewitalizujaco-
naprawczy - nowosc. Wyroby te, klasyfikujemy jako produkty catoroczne, jed-
nak ze wzgledu na ich wiasnosci oba produkty polecamy szczegdlnie w okre-
sie letnim, jako kosmetyki tagodzace skutki nadmiernej ekspozycji stonecznej”
- informuje Sylwia Michno, project manager Laboratorium Kosmetykow
Naturalnych Farmona Sp. z o.0.

Pianka do twarzy i ciata regenerujaco - tagodzaca to biokosmetyk do pieleg-
nacji skory narazonej na szkodliwy wptyw srodowiska (storice, woda, wiatr
i zanieczyszczone powietrze). W szczegdlnosci odzywia, koi, regeneruje i fago-
dzi podraznienia po oparzeniach i nadmiernym opalaniu. Gtéwny skfadnik d-

HURT & DETAL JeM

y. Co nowego w tym sezonie

panthenol ogranicza powstawanie zmarszczek, wspoétdziata w witalizacji skory
i zachowaniu jej mtodziericzego wygladu, utatwia metabolizm i odzywianie.
Naturalne ekstrakty z nagietka i meczennicy cielistej dziatajg tagodzaco, eks-
trakt z melisy koi i uspokaja podrazniong i nadmiernie wysuszong skore.
Balsam do twarzy i ciata rewitalizujaco — naprawczy zawiera dwufazowy sy-
stem chtodzenia Effect Duo Cooling - faza zewnetrzna - zapewnia uczucie
chtodu na powierzchni skéry; faza wewnetrzna — obniza temperature skory,
niweluje uczucie przegrzania naskoérka i skory whasciwej na skutek oparzen
(m.in. oparzen stonecznych), przywraca wewnetrzna réwnowage komorkowa.
Zawartos$¢ aktywnej substancji morskiej, Enteromorpha compressa (L.) Nees,
bogatej w oligosacharydy, mineraty [wapn, sod i potas] oraz prowitamina B5
[d’panthenol] zapewnia gtebokie nawilzanie, odzywianie, rewitalizacje i auto-
regeneracje uszkodzonych komorek skory.

System chtodzacy Effect Duo Cooling daje przyjemne uczucie ulgi, chtodu
i komfortu; reguluje gospodarke jonowa skéry i obniza jej temperature przy-
wracajac wewnatrzkomoérkowa réwnowage. Balsam polecany jest do kazde-
go rodzaju skdry, szczegdlnie do stosowania bezposrednio po opalaniu w celu
zlagodzenia skutkéw zbyt dtugiej ekspozycji stonecznej lub solaryjnej oraz
przy lekkich oparzeniach (m.in. oparzeniach stonecznych).

Stornice pod kontrola

,Storice pod kontrola” to wakacyjne hasto firmy DAX Cosmetics, znanej z sze-
rokiej oferty kosmetykéw do opalania i po opalaniu. Kazdy znajdzie tu odpo-
wiedni preparat dla siebie. Osoby ostroznie wystawiajace ciato na promienie
stoneczne, mitosnicy mocnej opalenizny, sportowcy, a takze ci, ktérzy chca
zabtysnac i pieknie pachnie¢. Na specjalng propozycje zawsze moga liczy¢
rodziny oraz dzieci. Oferte uzupehit w tym roku nowy preparat, wtasnie dla
najmiodszych - krem ochronny na storice dla dzieci i niemowlat SPF 30. Jak
informuje biuro prasowe firmy, w tej kategorii DAX Cosmetics jest numerem
1 w Polsce - to najczesciej wybierane preparaty ochronne dla dzieci (wedtug
danych MEMRB, badania Retail Tracking, Polska, okres: maj - sierpier 2006).

Jasne perspektywy rozwoju

Na dynamike rynku ,stonecznych” kosmetykéw caty czas wptywa moda na
opalenizne i jednoczesnie che¢ odpowiedniego dbania o skére. Klienci wy-
bierajg wiecej produktdw, np. o réznej wysokosci filtréw ochronnych na od-
powiednie fazy opalania i pielegnujace skére po opalaniu.

,Najwiekszym powodzeniem cieszg sie preparaty o niskich filtrach, dla oséb
pragnacych sie zabezpieczy¢, ale réownoczesnie zdoby¢ opalenizne szybko.
Jednoczesnie kosmetyki z wysokimi filtrami zdobywaja coraz wiecej zwolen-
nikéw. Klienci chcg cieszy¢ sie storicem, bez poczucia zagrozenia. Jednoczes-
nie rosnie zainteresowanie produktami pielegnacyjnymi po opalaniu oraz
tymi bardziej ztozonymi o dodatkowych wtasciwosciach: np. ujedrniajacych,
przeciwzmarszczkowych” - méwi Joanna Kowalczuk, kierownik dziatu
marketingu w firmie Ziaja. Ta firma oferuje m.in. innowacyjny preparat na
usta i znamiona SPF 40.

,Uwazamy, ze rynek kosmetykéw do opalania czeka wzrost. Te tendencje
ksztattowac bedzie przede wszystkim wzrost Swiadomosci zdrowego opala-
nia za sprawa m.in. edukacji w mediach. Analizujac rynek kosmetykow sto-
necznych oczywiscie zawsze nalezy mie¢ na uwadze warunki pogodowe. Jak
pokazat sezon 2004 zimne lato w Polsce to mniejsze zainteresowanie kosme-
tykami do opalania” - ocenia Agnieszka Mendel koordynator ds. marke-
tingu marki Kanion, Eva Natura, Eva Sun Torunskie Zaktady Materiatow
Opatrunkowych S.A. (Anna Sylwiak)



Seria kosmetykow

stonecznych Eva Sun

to nowoczesne,
wodoodporne preparaty

eva zawierajace filtry UVAi UVB.
Chronig skére przed poparzeniem
stonecznym, dtugotrwale nawilzaja,

m zapewniajac zdrowa opalenizne.
Olej ze ztotej palmy zapobiega

bezpieczne opalanie fotostarzeniu sie skéry.
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Srodki przeciw owadom

Cos na komary
i nie tylko

Rynek srodkéw owadobdjczych i odstraszajacych
owady rozwija sie bardzo dynamicznie. Z roku

na rok zwieksza sie ilo$¢ sprzedawanych srodkéw
oraz ich dostepnos$¢ w punktach detalicznych.
Sklepy coraz chetniej decyduja sie na sprzedaz
tej kategorii, a te ktére wprowadzily ja w zeszlych
sezonach, chetnie rozszerzaja asortyment.

nastepujace segmenty: - przeciw owadom latajagcym (33,2% udzia-

tu w catym rynku), - repelenty (23,5%), - przeciw molom (19,3%),
- srodki uniwersalne (12,7%), oraz srodki przeciw owadom biegajacym
(11,3%). W sezonie 2006 udziat firmy SC Johnson w rynku wyniést 56,8%
wartosciowo. Marki: Raid, OFF!, Autan i Baygon zyskuja coraz wiecej
uzytkownikdw, a ich pozycja (marek Raid i OFF! w podkategorii srodkéw
odstraszajacych owady, a Autan i Baygon srodkéw do ochrony osobistej)
- stale sie umacnia. Firma jest producentem bardzo aktywnie wspieraja-
cym swoje marki podczas kampanii promocyjnych i reklamowych oraz
poprzez dziatania PR. Zréznicowana, odpowiadajaca potrzebom konsu-
mentdw i stale wzbogacana oferta jest nie tylko synonimem jakosci, ale
takze gwarancja sukcesu dla handlowcoéw utrzymujacych produkty fir-
my SC Johnson w swoim asortymencie. Wartos¢ catej kategorii srodkéw
owadobdjczych poréwnujac sezon 2006 do 2005 wzrosta o 16,2%. Do
niewatpliwie istotnych zrédet odnotowanego wzrostu nalezy zaliczy¢
zaangazowanie lidera — SC Johnson - w rozwdj catej kategorii.

Rynek Srodkéw owadobdjczych wart jest 46,0 min PLN. Tworza go

REKLAMA

ez ST
BROS §
o " BROS
— i

preparaty odstraszajgce

BROS

Warto je miec w swoim sklepie!
o PELNA OFERTE BROS pytaj

w hurtowniach dystrybucyjnych
wv catej Polsce.

ul. Karpia 24, 61-619 Poznan,

tel.: (0-61) 826 25 12, e-mail: biuro@bros.pl

www.bros.pl

Sprzedawac¢ i edukowac

Wiekszo$¢ producentéw na rynku srodkéw przeciw owadom koncentru-
je sie na dziataniach konkurencyjnych, a nie na jego rozwoju. SC Johnson
prowadzi silne wsparcie marketingowe i promocyjne produktéw, za kté-
re konsumenci sa w stanie zaptaci¢ wiecej. Wspiera dynamicznie rozwi-
jajacy sie segment srodkéw przeciw molom. Edukuje konsumentéw
i detalistéw, budujac podczas kampanii PR ,,STOP KLESZCZOM’, $wiado-
mos¢ profilaktyki przeciwkleszczowej oraz rekomendujac odpowiednig
ekspozycje asortymentu (statg — zgodnga z udziatami rynkowymi i drze-
wem decyzyjnym konsumentéw, oraz dodatkowa).

Pétka to podstawowe miejsce sprzedazy i ekspozycji Srodkéw przeciw
owadom. Dlatego powinna by¢ przede wszystkim czytelna i efektyw-
na, czyli odzwierciedla¢ udziaty segmentédw i marek. Nalezy pamietac
o produktach, ktére stanowig dla kategorii potencjat wzrostu wartosci
i zyskownosci. Sa to produkty spetniajgce wymagania stawiane przez
konsumentéw, czyli bezpieczne w uzyciu, skuteczne i markowe (przy-
wigzanie do marki w tej kategorii jest bardzo silne). Optymalizacja asor-
tymentu umozliwi ponadto efektywniejsze zarzadzanie asortymentem,
oraz skuteczniejsze zarzadzanie zapasami.

Strategiczne potki

Na podjecie decyzji o zakupie, kluczowy wptyw ma umozliwienie konsu-
mentowi szybkiego odnalezienia produktu poprzez jego odpowiednia
lokalizacje na pofce. Planujac potke ze Srodkami owadobdjczymi nalezy
wiec pamieta¢, iz w pierwszej kolejnosci klient poszukuje produktéw,
wg ich przeznaczenia, wyrdzniajac: osobiste $rodki odstraszajace owady
i srodki zwalczajace owady znajdujace sie w bezposrednim otoczeniu
cztowieka. W ramach tak wyodrebnionych grup nalezy odpowiednio wy-
eksponowac $rodki przeciwko owadom latajgcym, biegajacym i molom,
a nastepnie znalez¢ miejsce dla reprezentujacych je formatéw (aerozoli,
urzadzen elektrycznych, kremow itd.) Kazdej marce i formatowi powin-
nismy poswieci¢ na pétce tyle miejsca ile wynosi jego udziat rynkowy.
Do zakupu skutecznie zacheca takze dodatkowa ekspozycja. Firma SC
Johnson oferuje na przykfad detalistom materiaty ekspozycyjne i pro-
mocyjne: wieszaki, stojaki, czy ekspozytory pétkowe. Nalezy jednak mie¢
Swiadomos¢, ze aby przyciggaty one uwage konsumenta musza by¢ od-
powiednio zlokalizowane. Te, na ktérych ustawimy srodki do ochrony
osobistej powinny stana¢ w poblizu kosmetykdw, pozostate natomiast
przy domowych srodkach czystosci, lub produktach ,,do ogrodu”.

W tej kategorii niezmiernie wazna jest ponadto szybka dystrybucja.
Utraconej sprzedazy nie mozna odzyskac - sprzedaz jest zwykle scisle
zwiazana z pojawieniem sie owadow.

BROS - wicelider rynku

Znaczacg zmiang na rynku jest tez fakt, ze jeszcze do niedawna sprze-
daza $rodkéw owadobdjczych zainteresowane byly specjalistyczne skle-
py branzy ogrodniczej. Dzisiaj te kategorie traktuje sie jako wzrostowy,
wysokomarzowy segment chemii gospodarczej na rynku FMCG. Duzy
popyt stworzyt potrzebe masowej dystrybucji i sktonit sklepy ogélno-
branzowe do wprowadzenia tej kategorii. Ich celem byto utrakcyjnienie
oferty sklepu i wyréznienie asortymentu na tle konkurencji. Dodatkowa
zachetg byta takze wspominana juz wcze$niej mozliwos¢ wypracowania
duzo wyzszych marz niz w przypadku artykutéw chemicznych.

Stale wzrasta swiadomos$¢ konsumentéw na temat specjalistycznych
produktow do walki z insektami, pojawiaja sie preferencje marki i do-
$wiadczenia na temat skutecznosci poszczegdlnych srodkéw. Nie wy-
starcza juz obecnos¢ na potce marki lidera. Klient staje sie coraz bardziej
wymagajacy i zgda wyboru asortymentu w kwestii marki i ceny.

Doskonatym uzupetnieniem kategorii w nizszej potce cenowej jest
asortyment marki BROS. Marka BROS z kazdym rokiem notuje wzrosty
udziatu w rynku i stale zajmuje druga pozycje zaréwno pod wzgledem
udziatéw ilosciowych, jak i wartosciowych. Aktualnie w ofercie jest po-
nad 80 r6znych produktéw tej gamy. Wszystkie wystepuja pod jedna
markga i maja spojng szate graficzna — co utatwia identyfikacje produktu
i estetyke sklepowej poki. Jest to wazne dla klienta, ktéry wyprébowat
skutecznos¢ jednego preparatu i chetnie siega po kolejne z tej samej
marki.

Nowosciami z serii BROS w tym sezonie s dwa preparaty na muchy
(BROS - Dwusktadnik Vigor oraz Finoxa), trzy produkty na komary i klesz-
cze (BROS - Krem odstrasza komary i kleszcze, BROS - Spray fagodzacy
ukaszenia, BROS - Chusteczka odstrasza komary i kleszcze) oraz dwa
produkty specjalistyczne: BROS - Swiece na krety i gryzonie oraz Micro-
bec - preparat do neutralizacji zapachu i uptynniania zawartosci szamb.
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cej, obstuga tak duzej korespondencji zaczyna by¢ ktopotliwa.

Cata operacja wymaga bowiem pracy zespotu kompetentnych ludzi,
ktorzy musza koperty/przesytki zaadresowac, wypetnic¢ wiasciwe po-
twierdzenia, zarejestrowac je we wiasciwym rejestrze, itd. Koszty sta-
ja sie wéwczas na tyle duze, ze firma chetnie przyjmuje propozycje
zlecenia obstugi korespondencji zewnetrznemu, wyspecjalizowane-
mu w tym zakresie wykonawcy.

Ale tak by¢ juz nie musi... gdyz w ostatnim czasie pojawit sie na rynku
polskim program komputerowy, wspomagajacy wysytke wszelkiego
rodzaju przesytek pocztowych -poczawszy od zwyktych listow
a skonczywszy na skomplikowanej wysytce paczek pobraniowych.

Program wspétpracuje tez z serwisem aukcyjnym Allegro.pl, tak ze
kazdy Allegrowicz moze za pomoca jednego klikniecia pobrac z wtas-
nego konta do programu STEMPEL: dane o adresatach oraz o wysta-
wianych i zakonczonych aukcjach.

Firma nawigzata wspotprace ze producentami programoéw typu sklep
internetowy (np. iStore.pl). Wprost z witryny mozna importowac dane
o zamoéwieniach celem realizacji wysytek.

Wzory formularzy i blankietéw wydrukéw zostaty w programie wy-
konane zgodnie z obowigzujacymi przepisami i w petni odpowiadaja
wymaganiom Poczty Polskiej.
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Producent - Biuro Informatyki Stosowanej FORMAT - kieruje swoj
produkt do instytucji publicznych, kancelarii i sekretariatow, gdzie
jednym z najczestszych obowigzkéw jest samodzielne sporzadzanie
korespondencji zewnetrznej. Przy pomocy programu ,Stempel” mo-
zemy w prosty i szybki sposob usprawnic¢ proces wysytki korespon-
dendji, dzieki czemu oszczedzamy czas, site i energie, ktére mozemy
bardziej efektywnie spozytkowacé w pozostatych obowigzkach pracy
sekretariatu.

> Zarzadza wysytkami i kontrahentami
> Drukuje kilkanascie wzoréw blankietow

> Ma mozliwos¢ nadruku na
oryginalnych blankietach

KUPON KONKURSOWY

Prosimy o odpowiedz na pytanie:
Czy program ,,Stempel” wspétpracuje z serwisem aukcyjnym
Allegro.pl i programami sklepow internetowych?

> Szczegdlnie przydatny
dla nadawcow masowych
= Zarzadza przydzielonymi
numerami nadan
* Drukuje kody kreskowe

Odpowiedz (TAK / NIE)

> Ma mozliwos¢ importu i eksportu danych
Bezptatna wersja testowa
Biuro Informatyki Stosowanej FORMAT

Kupon wraz z danymi adresowymi nadawcy prosimy prze-
sytac na adres redakgcji (patrz stopka redakcyjna) do dnia
30.06.2007 roku.

Legnica, ul. Gwiezdna 8
tel./fax 076 854-79-58

Wroctaw, ul. Sw. Antoniego 23

Wsrod uczestnikow konkursu rozlosujemy 5 nagrod rzeczo- tel./fax 071 781-89-48

wych w postaci programow ,Stempel Mini”.

stempel@format.wroc.pl
www.format.wroc.pl

|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

: Serdecznie zapraszamy do wziecia udziatu w konkursie.
[



Mietowe Lubelskie z Czekolada

Fabryka Cukierkéw ,Pszczétka” wprowadzita na rynek nowy wyréb
0 nazwie Mietowe Lubelskie z Czekolada. Jest to cukierek
o niepowtarzalnym smaku taczacy w sobie czekoladowe
nadzienie i delikatng nute miety. Produkcja tego niezwyktego
przysmaku jest bardzo starannie wykonywana a receptura pilnie
strzezona. Mietowe Lubelskie z Czekolada sg laureatem lubelskiego
konkursu ,Wojewddzki Lider Smaku” 2006 . Opakowanie: karton 3 kg
z okienkiem

Okres przydatnosci do spozycia: 8 miesiecy

Planowane wprowadzenie do sprzedazy asortymentu w kolorowym
kartonie typu display: VI-VII
2007

Producent: KSC S.A. w Toruniu
O/Cukrownia Lublin

Fabryka Cukierkdéw Pszczdtka

ul. Krochmalna 13, 20-950
Lublin

www.fcpszczolka.pl

Nowa generacja smaku!

FROSTA oferuje dwie zupetnie nowe, kulinarne propozycje — w petni
gotowe positki do przyrzadzenia zaledwie w kilka minut! Propozycje
FROSTY to nowa generacja smaku dan z kuchenki mikrofalowej!

Filet z kurczaka w sosie czosnkowym - soczysty filet z piersi kurcza-
ka, ryz Basmati i chrupkie warzywa. Catos¢ wzbogacona delikatnym
sosem z dodatkiem Swiezego sera i lis¢mi dzi-
kiego czosnku.

Filet z tilapii w sosie serowym — soczysty filet
z tilapii, pieczonych ziemniakéw i lis¢mi szpi-
naku. Catos¢ wzbogacona delikatnym sosem
na bazie seréw Gorgonzola i Edamem.

Oba dania podane
s3 na specjalnym
talerzyku, pokry-
tym przylegajaca

folig ochronna.
Pojedyncze opakowanie obu produktéw
o gramaturze 350 g kosztuje okoto 9,99 zt.

Producent: FRoSTA Sp. z o.0.
www.frosta.pl

Wiosenne szalenstwo Zozoli

Firma Mieszko wprowadzita na rynek kilka ciekawych nowosci
pod marka Zozole, ktére adresowane s3 gtéwnie do mtodych
konsumentéw ciekawych nowych rozwigzan i otwartych na in-
nowacje.

Pierwsza z nich to nowy wariant zelkdw: Zozole Rain-
bow w opakowaniach 75g. Sa to super kwasne zelki
1 w ksztatcie teczowych paskéw, z posypka. Sugerowa-
na cena na pétce to 2,30 zt.

Kolejna niespodzianka to nowy wariant
gum do Zucia Zozole. Super kwasne
Zozole gumy dostepne beda w czte-
rech wariantach smakowych: jabtka,
coli, pomaranczy i truskawki.

Gumy sprzedawane beda w torebkach
759 (10 sztuk) i displayach po 100 szt.
Sugerowane ceny na pofce:

0,33 zt/szt., 3,30 zt/torebka, 30,00 zt/display
Trzecia nowos¢ to lizaki w dwéch odstonach:

- Zozole lizaki z guma do zucia i z kwasng posyp-
ka, o smaku: pomaranczy, cytryny
i wisni

- Zozole lizaki barwiace jezyk,
z proszkiem musujacym w srodku,
o smaku: truskawki (czerwony),
jabtka (zielony) i coli (niebieski).
Lizaki dostepne sg w 45g torebkach (5 sztuk) i tu-
busach po 200szt. Sugerowane ceny na pétce:
0,35 zt/szt.,1,82 zt/torebka, 70,00 zt/tubus.

Producent: ZPC Mieszko S.A.
www.mieszko.pl

Rodzina kret-a wzbogacita sie o nowe produkty

W trosce o higieniczna czystos¢ urzadzen kuchni i tazienki rodzina
wzbogacita sie o nowe produkty: mleczko myjaco-pielegnujace
i mleczko myjaco-czyszczace.

Mleczko myjaco-pielegnujace to nowoczesny i tagodny preparat nie-
zastapiony zaréwno w kuchni jak i w tazience. Dzieki odpowiednio
dobranym skfadnikom i rozpylaczowi $rodek tatwo dociera do miejsc
trudno dostepnych pozostawiajac czyszczong powierzchnie I$nigca
i idealnie czysta. Produkt doktadnie
usuwa zabrudzenia z najdalszych za-
kamarkoéw, gwarantujac bezpieczen-
stwo i przyjemny zapach na diugi
czas. Opakowanie 750 g
- 8,00 PLN. Mleczko myja-
co-pielegnujace to uniwer-
salny srodek do usuwania
uporczywych  zabrudzen
powstatych m.in. z zacie-
kéw z twardej wody, myd-
fa, kamienia, rdzy. Usuwa
brud, jednoczesnie zapew-
niajac ochrone i niepowta-

HURT & DETAL [

Jogurt Sita Serca

Pierwszy w Polsce jogurt wzbogacony
kwasem (-linolenowym z rodziny Ome-
ga 3, tonajnowsza prozdrowotna pro-
pozycja rynkowa OSM Glubczyce. Jogurt
wzbogacony kwasem (-linolenowym
z rodziny Omega 3, powstat we wspotpra-
cy z Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii, w ramach projektu ,SKA
SERCA” - profilaktyki zdrowotnej w zywieniu. Jogurty z kwasem
0-linolenowym z rodziny Omega 3 zawierajg Niezbedne Niena-
sycone Kwasy Ttuszczowe (NNKT), ktérych nie produkuje ludzki
organizm. W niewielkich ilosciach, wystepuja one w naturalnej
zywnosci, lecz na co dzien spotykamy sie z ich niedoborem. Tym-
czasem spozycie kwasow ttuszczowych Omega 3: obniza poziom
szkodliwych tluszczéw we krwi, zapobiega arytmii, zwieksza od-
pornos¢ organizmu na zakazenia, pomaga w obnizaniu cisnienia
krwi, pomaga w koncentracji.

Jogurty z kwasem 0-linolenowym z rodziny Omega 3 dostepne
sg w trzech smakach: truskawkowym, z owocami leSnymi i brzos-
kwiniowym. Opakowanie: 150g. Rekomendowana cena detalicz-
na: 1,30zt

Producent: Okregowa Spétdzielnia Mleczarska w Gtubczycach,
na zlecenie Grupy Gospodarczej Fundacji Rozwoju Kardiochirurgii

rzalny potysk powierzchni. Mleczko nie powoduje zarysowan, tatwo
sie sptukuje.

czystosc
higiena

k

Opakowanie 250 g - 3,85 PLN
Opakowanie 750 g — 6,80 PLN

Producent: Global Pollena S.A.




mm - Niezalezne badanie czytelnictwa
magazynu HURT & DETAL

ANKIETA

Tworzymy pismo z mys$la o naszych czytelnikach. Dlatego tez chcielibysSmy wiedzie¢ jak naj-
wiecej o Panistwa kontaktach z naszym pismem, o tym kim jestescie oraz czy odpowiada Wam
zawartos¢ pisma HURT & DETAL. Temu wlasnie ma postuzy¢ krétka ankieta, ktorg prosimy
wypelnié, wyciac i wysta¢ poczta na adres naszej redakgji lub na fax:

HURT & DETAL, ul. Senatorska 40/27, 00-095 Warszawa fax. 22 / 847-93-68
Ankieta jest catkowicie anonimowa i publikowana jest w 3 kolejnych numerach pisma.
Jesli jednak zechca Panstwo wzig¢ udziat w losowaniu nagrod, prosimy na koricu wpisac swoje
dane. Wsrod osob, ktdre odesla wypelnione ankiety rozlosujemy 10 nagrod rzeczowych, w
postaci zestawow kosmetykow. Z gory dziekujemy Panstwu za aktywne uczestnictwo w ba-
daniu czytelnictwa magazynu HURT & DETAL.

niezalezne
badania
czytelnictwa

prasy

Szanowni Panstwo,

(S-1) Czy otrzymuje Pan/i miesigcznik ,,HURT & DETAL”? (M-7) Stanowisko w sklepie
[ 1 tak [ 11 wlasciciel / wspotwiasciciel
[ ]2 nie [ ]2 dyrektor
[ 13 kierownik
(S-2) Ile osob, wliczajac Pana/nia, [ 14 pracownik
przeczyta ten egzemplarz
miesiecznika ,,HURT & DETAL”? (M-8) Powierzchnia sklepu w m2
do 50 m2
od 51 do 100 m2
od 101 do 150 m2

1
(S-3) Jak ocenia Pan/i zawarto$¢ merytoryczna 12
13
14 od 151 do 200 m2
15
16

miesiecznika ,,HURT & DETAL”?

(skala od 1 do 10, 1 — bardzo zle, 10 — bardzo dobrze)
od 201 do 300 m2
powyzej 300 m2

—

(S-4) Czy powraca Pan/i do archiwalnych numerow
miesiecznika ,,HURT & DETAL”,
[ 11 tak (M-9) Rodzaj sklepu:
[ ]2 nie [ 11 sklep samoobstugowy
[ ]2 sprzedaz zza lady
A teraz prosimy o podanie kilku informacji o sobie
(M-10) Profil sklepu (*)

(M-1) Pte¢ [ 11 spozywczy

[ ]1 Kobieta
[ ]2 Mgzczyzna

(M-2) Wiek w latach:

(M-3) Wyksztatcenie
[ ]1 Podstawowe

spozywczo-kosmetyczno-przemystowy
chemiczno-kosmetyczny

migsny

z alkoholem

(M-11) Produkty sprzedawane w sklepie
(mozna zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz)

[ ]2 Zawodowe [ 11 zywnos¢
[ 13 Srednie [ ]2 napoje
[ 14 Wyzsze [ 13 papierosy
[ J4 chemia
(M-4) Czy korzysta Pan/i z Internetu, [ 15 kosmetyki
[ ]I tak [ 16 piwo
[ ]2 nie [ 17 alkohole
[ 18 migso i wedliny

(M-5) Lokalizacja sklepu

1 Wies

2 Miasto do 20 tys.

3 Miasto 21-50 tys.

4 Miasto 51-100 tys.

5 Miasto 101-200 tys.

6 Miasto 201-500 tys.

7 Miasto powyzej 500 tys.

e e e e e

(M-6) Wojewodztwo:

Imig 1 Nazwisko: ....coovvviiiiieeeeiiieiiiiceee e,

Oswiadczam niniejszym, ze zezwalam na wykorzystanie moich danych osobowych
zawartych w niniejszej ankiecie, przez redakcje magazynu HURT & DETAL na
potrzeby losowania nagréd rzeczowych.

SO HURT & DETAL



Zozole Yo!Go!

Firma Bacha - na podstawie umowy licencyjnej z firma
Mieszko S.A. (wtascicielem marki Zozole) - zostata pro-
ducentem i dystrybutorem jogurtéw pod marka Zozole.
Produkowane z mysla o dzieciach jogurty Zozole Yo!Go!,
sg dla nich zaréwno zdrowa przekaska, jak i — za sprawa
Lefektéw specjalnych” - zabawa. Jogurt truskawkowy,
Truskawa MegaKwaser w naktadce na wieczku zawiera
kwaskowe, cytrynowe chrupki, a jogurt o smaku wanilio-
wym, Wanilia MegaChruper, zawiera w naktadce koloro-
we chrupki. Producent: Bacha

»Zrédto Tymbark” - nowy produkt Tymbarku

Zrédto Tymbark to naturalna woda zrédlana wydobywana w jednym
z najczystszych ekologicznie rejonéw Polski — Beskidzie Wyspowym,
w okolicach Tymbarku. Rodzaje:

- woda standard (WODA ZRODLANA GAZOWANA | NIEGAZOWANA).
- woda smakowa (CYTRYNA NIEGAZOWANA, CYTRYNA GAZOWANA,
TRUSKAWKA NIEGAZOWANA, ZIELONE JABLKO NIEGAZOWANE).
Zrédto Tymbark woda smakowa to woda zawierajgca naturalny sok
owocowy, bez konserwantéw, pakowana w technologii aseptycznej.
Ofertowa cena netto: WODA STANDARD 1,5l: 1,48 PLN, WODA STAN-
DARD 500ml: 1,06 PLN, WODA SMAKOWA 1,51: 2,00 PLN

Kontakt Handlowy: Dziat Handlowy o 3 1 L2
Tel. +48 33 873 80 14,

Fax: +4833 873 16 55

e -mail: handlowy@maspex.com.pl

Producent: Tymbark SA

]

Naturalny kefir light od Bakomy

Kefir naturalny light w butelce to nowa propozycja firmy
BAKOMA, skierowana do oséb prowadzacych aktywny
tryb zycia, dbajacych o zdrowie i linie. Wygodna, zakre-
cana butelka sprawia, ze mozna go zabrac na rower,
sitownie czy wycieczke. Nowoczesna grafika na opako-
waniu nawiazuje kolorystyka do natury i witalnosci. Ke-
firlight ma bardzo niskg zawartos¢ ttuszczu - tylko 0,5 %
- dzieki czemu jest lekkim i zdrowym mlecznym napo-
jem fermentowanym. Stanowi naturalne zrédto wapnia
bedac jednoczesnie wspaniatym napojem orzezwiaja-
cym. Zawiera dobrze przyswajalne biatko o wysokiej war-
tosci odzywczej oraz zywe kultury bakterii: L.acidophilus
i Bifidobacterium. Gramatura: 390 g. S

ugerowana cena detaliczna: 2,20 PLN.

Producent: Bakoma S.A.

Cuticura- antybakteryjny zel do rak

e

- —— R

Zel dostepny jest w 3 rodzajach:

- regularny o lekko ogérkowym zapa-

chu, zawartos¢ - 100 ml (cena ok. 16

zh); - cytrynowy, zawartosc - 100 ml

(cena ok.16 zt); -z balsamem 2w 1,

zawartos$¢ - 100 ml (cena ok. 18 zt).

«  Szybka, efektywna alternatywa dla mycia rak woda z mydtem

«  Zabija ponad 99.99% bakterii w 15 sekund.

«  Zabija grozne bakterie:E-coli, staph aureus, salmonella typhimu-
rium i MRSA

«  Nie lepiacy sie zel wysycha w utamku sekundy.

«  Substancje nawilzajace zawarte w zelu zmiekczaja i pielegnuja
skore.

« ldealny dla rodziny, w domu, w pracy a zwtaszcza w drodze (w
ruchu), gdy woda nie jest dostepna.

«  Pozostawia rece odswiezone i wolne od zarazkéw.

Importer: Aspen Distribution Sp. z o.0. www.aspen.net.pl

Serek Maxi Bakus z niespodzianka
. BAKOMA SAA. wprowadza na ry-
nek powiekszony serek Maxi Baku$
z witaminami, o pojemnosci 115 g. Maxi
Bakus$ wystepuje w dwodch ,zmiksowanych”
smakach: truskawkowo- bananowym oraz
waniliowo-malinowym.

Na opakowaniu serka Maxi Baku$ znajduje sie niespodzianka
w postaci zdejmowanej kartonowej
owijki, pod ktéra dzieci znajda edu-
kacyjne tamigtéwki, rebusy, zagadki
i historyjki rysunkowe ze zwie-
rzatkami  z  Bakusiowej  rodzi-
ny. Serek Maxi Bakus jest wy-
jatkowa kompozycjg $mietanki i delikatnego twarozku
z owocami lub wanilia.

W3rdd serkow dla dzieci wyrdznia go niespotykana puszystosé
i lekkos¢, a swoje wyjatkowe walory zawdziecza bardzo staran-
nemu procesowi produkgji.

» _#

Producent: Bakoma S.A.

FA RN%(ONA‘

Linia TRUFLE & SZAMPAN

Laboratorium Kosmetykow Naturalnych

BREF WC 3 Effect, czyli nowy wymiar zawieszek

| N

Nowe zawieszki Bref WC 3 Effect maja zwiekszong
liczbe substancji rozpuszczajacych brud, ktére stoja
na strazy czystosci toalet. Zaokraglony ksztatt kostki
dopasowano do ksztattu muszli. Dzieki temu
koszyczek idealnie wpasowuje sie we wnetrze
muszli, a substancje czyszczace i zapachowe sa
z niego tatwiej wyptukiwane przy spuszczaniu
wody. S3 ponadto wyjatkowo wydajne, a ich
40g. opakowanie wystarcza az na 350 sptukan.
Dostepne zapachy: lesny, morski i cytrusowy.
Producent: HENKEL

Ekskluzywna linia biokosmetykéw TRUFLE & SZAMPAN przeznaczona do pielegnacji cery dojrza-
tej, o bogatej kompozycji naturalnych sktadnikéw aktywnych, kryjacych w sobie sekret mtodosci

i piekna kobiety XXI wieku — ambitnej, energicznej, taczacej zycie prywatne i zawodowe, cenigcej
elegancje i stylowos¢, majacej Swiadomos¢, ze dobry wyglad to potowa sukcesu. TRUFLE & SZAM-

PAN to linia pieciu produktéw, do ktérych naleza:

- Ekskluzywny biokrem przeciwzmarszczkowy na dzien - rewitalizujacy, 50 ml, cena: 18,50 zt, - Eks-
kluzywny biokrem przeciwzmarszczkowy na noc - regeneracyjny, 50 ml, cena: 18,50 zt,
- Ekskluzywny biokrem przeciwzmarszczkowy pod oczy i na powieki - gteboko regeneracyjny,

15 ml, cena: 16,50 zt,

- Ekskluzywne mleczko do demakijazu i gtebokiego oczyszczania skéry, 200 ml, cena: 12,50 zt,
- Ekskluzywne mleczko do demakijazu i gtebokiego oczyszczania skory - bezalkoholowy,

200 ml, cena: 12,50 zt.
Do nabycia w sklepach kosmetycznych oraz drogeriach.

Producent: Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych FARMONA Sp. z o.0., www.farmona.pl

HURT & DETAL e
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MLECZKA: myjaco-pielegnujgce 750ml
myjaco-czyszczace 750ml
myjaco-czyszczace 250ml

NOWOSCI
w rodzinie

czystosc
higiena

OD UDROZNIANIA DO:SPRZATANIA-






