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WYDANIE JESIENNO-ZIMOWE

rok dwa tysigce dwunasty

LICZY SIE TYLKO

najwyzsza, powtarzalna

JAKOSG

Polski konsument wedlin jest konkretny i coraz bardziej swiadomy - twier-
dzi Anna Biskup, PR Manager Lidl Polska.

Smakovity Kurier: Czy Pani zdaniem pierwsze pétro-
cze 2012 r. bylo satysfakcjonujace pod wzgledem wyni-
kéw handlowych, zwlaszcza jesli por6wnaé je z analo-
gicznym okresem roku poprzedniego?

Anna Biskup: Dynamika sprzedazy w pierwszym potro-
czu 2012 r. utrzymywata sie na podobnym poziomie jak
w tym samym okresie rok wezeséniej. Byto to zgodne z na-
szymi oczekiwaniami i potwierdzito stusznosé rozwoju
sieci Lidl w Polsce.

Smakovity Kurier: Jakie zmiany w postawie konsumen-
ta wedlin zauwazyla Pani na przestrzeni ostatnich lat?

Anna Biskup: Dzieki szerokiemu dostepowi do Zrodet in-
formacji konsumenci stali sie bardziej $wiadomi tego, co
kupuja, a ich potrzeby sa jasno sprecyzowane — oczekuja
przede wszystkim wysokiej jakosci za rozsadna cene.

Czytaj na str. 2

FATALNY
ROK 2012

Dorota Waga, wtascicielka sklepu z mie-
sem i wedlinami, mijajacy 2012 r. podsu-
mowata stwierdzeniem: fatalny! Co dwa
miesigce musiata podnosié¢ ceny asorty-
mentu.

Sklep w centrum Starego Miasta, przy ul. Dtugiej.
O tym, ze prowadzi go niezwykle sympatyczna 25-let-
nia Dorota Waga, zdecydowat los. Rodzice kierowniczki
sa wiascicielami Zaktadu Produkeji Tradycyjnych We-
dlin WAGA. Zaktad niskotonazowy produkuje wytacz-
nie na potrzeby kilku wtasnych sklep6w; takich jak ten
przy Dtugiej.

Czytaj na str. 4

SOKOLOW

liderem sondazu

Polityka nie ma monopolu na wykonywanie sondazy!
Przedstawiamy wybrane odpowiedzi z sondazu uliczne-
go, ktéry przeprowadziliémy wsréd konsumentéw pod
katem znajomo$ci marek wedlin, zapamietanych przez
nich komunikatéw reklamowych oraz kilku innych istot-
nych kwestii dotyczacych tego asortymentu.

Wiecej — str. 4

Rynek:

Powrot dynamiki ECONOMY

Znowu dynamicznie ro$nie kategoria economy! Potwierdza to w rozmowie ze ,Smakovi-
tym Kurierem” Artur Slusarczyk, Dyrektor Handlowy hurtowni wedlin Ampol.

Smakovity Kurier: Czy pierwsze potrocze 2012 r. bylo
dla Pana satysfakcjonujace pod wzgledem wynikow
handlowych, jesli poréwnaé je z analogicznym okresem
roku poprzedniego?

Artur Slusarczyk: Na szczescie udato nam sie unikngé

spadkéw sprzedazy mimo duzej konkurencji oraz ekspan-
sji sieci wielkopowierzchniowych i dyskontéw. Wiekszo$¢
naszych klientéw zdaje sobie sprawe, ze mogg wygraé te
konkurencje tylko jako$cia.

Czytaj na str. 3

NIC nas nie zaskoczy

O tym, jakie wedliny kupuja klienci sieci Carrefour i jacy dostawcy maja szanse 0sig-
gnac¢ sukces na rynku sieciowym, rozmawiamy z Bogumita Urbanska, Senior Manager
w Dziale Zakupdéw Produktow Swiezych Carrefour Polska.

Smakovity Kurier: Jakie wedliny kupowali Wasi klien-
ci w ciggu ostatnich dwéch lat?

Bogumita Urbanska: Klienci Carrefour poszukuja wy-
robéw dobrych jako$ciowo w rozsadnej cenie. Powodze-
niem cieszg sie wedliny z matg zawarto$cia konserwan-

tow i bez polepszaczy smaku. Duze zainteresowanie
wzbudzaja wedliny produkowane w naszych wybranych
warszawskich hipermarketach i wedzone na miej-
scu, we wilasnej wedzarni.Asortyment jest regularnie
rozszerzany.

Czytaj na str. 3

Z REGIS
do SEJMU

Z dumg informujemy, ze pani Elzbieta Achinger wspét-
tworczyni Firmy REGIS, czlonek PO od 2004 t., objela
mandat poselski w 2012 r. Z wyksztalcenia pani posel jest
prawnikiem.

Wiecej —str. 5
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LICZY SIE TYLKO

najwyzsza, powtarzalna

Polski konsument wedlin jest konkretny i coraz bardziej $wiadomy
— twierdzi Anna Biskup, PR Manager Lidl Polska.

Cigg dalszy ze str. 1

Szeroka i zréznicowana oferta rynku
umozliwia im wybor produktu najbardziej
odpowiadajacego ich potrzebom i pre-
ferencjom. W segmencie wedlin i mies
przektada sie to na jeszcze wicksze wy-
magania. Konsumenci oczekuja od tych
produktéw dwoch fundamentalnych cech:
$§wiezo$ci oraz wysokiej jakosci, co utozsa-
miajg z bezpieczenstwem. Dopiero na ba-
zie tych parametréw buduja swoje dalsze
oczekiwania, m.in. wobec smaku wyrobu.

Konsumenci oczekuja od

tych produktow dwach

fundamentalnych cech:

swiezosci oraz wysokiej

jakosci, co utozsamiaja
z bezpieczenstwem.

By w pelni zaspokoi¢ oczekiwania konsu-
mentéw, detaliSci wraz z producentami
muszg pracowaé¢ nad ciggtym doskonale-
niem jakosci produktéw wedliniarskich
i mies. Powinni inwestowaé¢ w innowacje
w zakresie technologii produkcji zyw-
nosci, np. opracowywa¢ nowe receptury
produktéw. Lidl, rozszerzajac asortyment
mies i wyrobéw miesnych, stymuluje do-
stawcéw do wspdlnego realizowania no-
wych projektéw produktowych. Dla przy-
ktadu wraz z producentami asortymentu
sprzedawanego pod oryginalnymi marka-
mi Lidl rozwijamy koncepcje pakowania
wyrobéw w technologii MAP, a w odpo-
wiedzi na rosngce zainteresowanie Zywno-
$cig dla najmtodszych konsumentéw do
oferty wlaczyliSmy paréwki Piratki. Sg one
produkowane wedtug receptury wyklucza-
jacej stosowanie sztucznych barwnikéw,
fosforan6w i glutaminianu sodu.

A.B.: Portfel produktowy sieci Lidl zwiek-
szamy, majac na uwadze przede wszyst-
kim wysoka jako$¢ oferty udostepnianej
naszym klientom. Dopiero p6zniej usta-
lamy ceny produktoéw, dbajac o to, by byty
atrakcyjne. Oprocz statej, standardowej
oferty umozliwiamy klientom dostep do
szerokiej gamy wyjatkowych europej-
skich specjaléw, organizujac regularnie
kulinarne tygodnie tematyczne. Konsu-

Cho¢ polscy konsumenci nie lubig przeptaca¢,
w przypadku wedlin i mies czesciej poszukujg wyrobow
dobrej jakosci niz produktow pierwszej dostepnej ceny.

SK: Czy cena nadal czyni cuda? Czy
wprowadzacie na potki wiecej produk-
tow drozszych?

menci odwiedzajacy nasze sklepy maja
zatem okazje naby¢ m.in. salami suszone
z orzechami wtoskimi w ramach Tygodnia

Kuchni Francuskiej, a zna-
komita oryginalng szyn-
ke parmensksa czy wtoska
szynke surowg przy okazji
Tygodnia Wtoskiego. Stara-
my si¢, by nasza oferta byta
ciekawa i urozmaicona, ale
przede wszystkim by re-
prezentowata  najwyzszg,
mozliwg do powtdrzenia
jako$¢. Choé polscy konsu-
menci nie lubig przeptacaé,
w przypadku wedlin i mies
cze$ciej poszukuja wyro-
béw dobrej jako$ci niz pro-
duktéw pierwszej dostepnej
ceny.

SK: Na jakich zasadach
dobieracie asortyment do
marki wlasnej - jak dbacie
0 jako$¢ produktow?

A B.: Filarem naszej oferty
jest szeroka gama produk-
tow oryginalnych marek
Lidl, cenionych przez kon-
sument6w oraz uznanych
przez ekspertéw. Kazdego
dnia doktadamy wszelkich
staran, by dostepne na
potkach naszych sklepow
produkty byty symbolem
najwyzszej, powtarzalnej
jakosci. Dlatego wspdtpra-
cujemy wylgcznie z naj-
lepszymi spo$réd polskich
i zagranicznych dostawcéw
- tymi, ktorzy spelniaja
wymogi sieci Lidl przede
wszystkim pod wzgledem
jakosci dostarczanych pro-
duktéw. Dowodem s3 certy-
fikaty IFS/BRC na poziomie
wyzszym lub A. To dla nas
sygnal, ze zaktad produkcyjny dostarcza
zywno$¢, ktora spetnia standardy jako-
$ci i bezpieczenstwa. Aby zweryfikowad
jako$¢ produktéw, prowadzimy audyty
dostawcéw. Wspdtpracujemy przy tym
z niezaleznymi instytutami badawczy-
mi. Takie dziatania umozliwiaja biezaca
kontrole produktéw i ich producentéw, co
utwierdza nas w przekonaniu, ze wszystko
odbywa sie zgodnie z przyjetymi standar-
dami jako$ciowymi. Sami réwniez spraw-
dzamy poprawnos$¢ parametréw jakoscio-
wych produktéw dostepnych w naszych
centrach dystrybucyjnych i sklepach.
Odpowiada za to nasz wewnetrzny Dziat
Kontroli Jakosci.

SK: Czy w Pani odczuciu producenci
nadazaja za zmianami? A moze sami je
kreuja, np. za pomoca reklam?

A.B.: Przygladajac sie przemianom, jakie
zachodza wsér6d konsumentéw, mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze to ich potrze-
by i oczekiwania w gtéwnej mierze kreuja
rynek. Wieksza cze$¢ rynku zatem maja
szanse zdoby¢ ci producenci, ktérzy s3

otwarci na zmiany bez wzgledu na to, czy
Jtylko” wykazuja sie duza elastyczno$ciag
i chetnie reaguja na nowe trendy, czy sami
skutecznie i trafnie je generuja.

Wieksza czes¢ rynku
zatem majq szanse zdobyc¢
ci producenci, ktorzy
sg otwarci na zmiany
bez wzgledu na to, czy
,tylko” wykazuja sie duza
elastycznoscia i chetnie
reagujq na nowe trendy,
czy sami skutecznie
i trafnie je generuja.

SK: Jak mozna spetnié¢ oczekiwania kup-
ca, ktory z jednej strony odpowiada za
zadowolenie konsumenta, a z drugiej —
za wyniki swojej kategorii?

A B.: Przede wszystkim pamietajac, ze
podstawg do osiggania zadowolenia kon-
sumentéw, a co za tym idzie — dobrych
wynikéw sprzedazowych jest dostarczana
przez producentéow wysoka, spetniajaca
wymagania odbiorcéw jako$¢ produktéw:

SK: Czy wedlug Pani sieci handlowe
przejma sprzedaz tej kategorii zyw-
no$ci? A moze konsument pozostanie
wierny sprzedawczyni ze sklepu osiedlo-
wego?

A.B.: Trudno przewidzie¢, poniewaz jest
to zalezne od regularnie zmieniajacej sie
konfiguracji czynnikéw; ktére determinuja
wyb6r konkretnego formatu handlu przez
konsumentéw.

Wywiadu udzielita:

Anna Biskup
PR Manager Lidl Polska

www.lidl.pl
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NIC nas nie zaskoczy

O tym, jakie wedliny kupuja klienci sieci Carrefour i jacy dostawcy maja szanse osiggnaé
sukces na rynku sieciowym, rozmawiamy z Bogumitg Urbansky, Senior Manager w Dziale
Zakupoéw Produktéw Swiezych Carrefour Polska.

Cigg dalszy ze str. 1

Smakowity Kurier: Czy sprzedaz samo-
obstugowa produktéow wedliniarskich
sie zwieksza i czy importowane z Wloch
i Hiszpanii dtugo dojrzewajace produkty
sa chetniej kupowane?

Bogumita Urbanska: Sprzedaz asortymen-
tu jest rownomierna, nie zanotowali$my
znacznego wzrostu popytu na wedliny
z tych region6w Europy.

SK: Nadal obowigzuje zasada: cena czy-
ni cuda?

B.U.: Produkty w niskiej cenie sprzedaja
sie rewelacyjnie, jesli ich jako$¢ jest satys-
fakcjonujaca dla klienta. Co do tych droz-
szych — sprzedaja sie coraz lepiej, poniewaz
wzrasta $wiadomos$¢ naszych klientéw.
Szukaja produktéw z wysoka zawartoscia
miesa i - jak wspomniatam - bez konser-
wantéw. W tym przypadku niska cena jest
warto$cig drugorzedng.

SK: Czy w Pani odczuciu producenci
nadazaja za zmianami? A moze sami je
kreuja, np. za pomoca reklam?

B.U: Moim zdaniem producenci szukaja
nowych rozwigzan i do$¢ szybko reaguja
na potrzeby rynku. Rentowno$¢ tej branzy
jest stosunkowo niska w poréwnaniu z in-
nymi, dlatego reklamy takich produktéw
rzadko pojawiajg sie w mediach. Szkoda,
bo znacznie poprawitoby to rozpoznawal-
nos$¢ nowosci na rynku.

Sukces jest wtedy, kiedy
klient do nas wraca.

SK: Czy producent moze Pania czyms$
zaskoczy¢?

BU: Branza miesna jest dosy¢ przewidy-
walna. Nie przypominam sobie, aby co$
nas ostatnio zaskoczyto.

SK: Jak mozna spelnié¢ oczekiwania kup-
ca, ktéry z jednej strony odpowiada za

zadowolenie konsumenta, a z drugiej —
za wyniki swojej kategorii?

B.U.: Dostawca musi przedstawi¢ artykut
dobry jakos$ciowo, ktéry po pierwsze zosta-
nie zaakceptowany przez naszych klien-
téw, a po drugie bedzie miat odpowiednig
cene zakupu, tak aby$my mogli wygenero-
wac satysfakcjonujacy obrot.

SK: Od czego zalezy Pafistwa sukces?

B.U.: Sukces jest wtedy, kiedy klient do nas
wraca.

SK: Czy jada Pani wedliny?

B.U.: Nie wyobrazam sobie, aby kupiec we-
dlin byt wegetarianinem. To trzeba lubié.
Jednak nie tylko od strony konsumpcji.
Nalezy na biezaco $ledzi¢ trendy i nowinki
technologiczne.

SK: Prosimy o rady dla producentdw,
ktorzy dopiero staraja sie wprowadzié
swoje produkty na pétki sieci handlo-
wych.

B.U.: Dostawcy nie powinni sie obawiaé
wspOlpracy z sieciami. Tylko proponu-

jac swoje najlepsze produkty i chwalac
sie¢ osiggnieciami, maja szans¢ nawigzac
wspotprace. Nieustannie poszukujemy
firm, ktére produkuja nowe artykuty. Ta-
kie, ktorych jeszcze nie mamy w ofercie.

Wywiadu udzielita:

Bogumita Urbanska
Senior Manager

w Dziale Zakupéw

Produktéw Swiezych

Carrefour Polska

www.carrefour.pl (o

Rynek:

Powrot dynamiki

ECONOMY

Znowu dynamicznie ro$nie kategoria economy! Po-
twierdza to w rozmowie ze ,Smakovitym Kurierem”
Artur Slusarczyk, Dyrektor Handlowy hurtowni we-

dlin Ampol.

Cigg dalszy ze str. 1

Smakowity Kurier: Czy cena nadal czy-
ni cuda? Jakich wyboréw dokonuja Pana
klienci - czym si¢ kieruja w pierwszym
odruchu?

Artur Slusarczyk: W 2011 r. obserwowa-
lismy tendencje wzrostowa w sprzedazy
produktéw z wyzszej potki, tradycyjnych
polskich produktéw, jak réwniez tych po-
chodzacych z importu, ktérych smak od-
biorcy pamietaja z wakacji we Wloszech,
w Hiszpanii itd. Natomiast od czerwca
tego roku znéw wzrasta popyt na produk-

Producenci, ktorzy chca
zdoby¢ nowy rynek, musza
mie¢ Swiadomos¢, ze
wprowadzenie nowosci
jest trudne, kosztowne
i czasochfonne.

ty tanie. Ro$nie bezrobocie, a co za tym
idzie - spada sita nabywcza spoteczenstwa.
Klient zastanawia sie, czy nie lepiej kupié
tanig szynke na caty tydzien. Albo popu-
larng Sopocky. Smaczne tradycyjne pro-
dukty znéw staja sic od$wietne.

SK: Czy klienci maja jakie$ oczekiwa-
nia, ktére przektadaja si¢ na Pana wyma-
gania wobec producentéw?

A.S.: Tak, gtéwnie chodzi o powtarzal-
no$¢ - zeby wedliny zawsze smakowaty
tak samo i tak samo wygladaty. Dotyczy to
produktéw zaréwno z wysokiej, jak i z ni-
skiej potki. Jesli uda sie spetnic¢ te oczeki-
wania, klienci beda po nie wracad.

SK: Czy ostatnio producenci czyms$ Pana
zaskoczyli?

A.S.: Producenci nie prébuja byé¢ innowa-
cyjni i na site podrabiajg innych. To wigze
sie ze spadkiem jako$ci, bo skoro robig ,to
samo”, muszg wyrozni¢ sie ceng. Spada
rentowno$¢. W efekcie klient, zrazony tan-
$z3, g0orszg wersja, nie powraca do orygina-
tu, ostabiajac sprzedaz.

SK: Jak mozna spetnié oczekiwania oso-
by, ktéra z jednej strony odpowiada za
zadowolenie klienta (dla Pana jest to
wlasciciel sklepu detalicznego), a z dru-
giej — za wyniki ekonomiczne wlasnej
firmy?

A.S.: Staramy si¢ wstuchiwaé w opinie
i sugestie klientéw i jezeli tylko mozemy;
wprowadzamy je w zycie. Przekazujemy
sugestie do zaktadow. I tu bardzo liczy sie
czas reakcji. Zwtaszcza gdy trzeba wycofad
nieudang partie towaru - szybkie wycofa-
nie jej z obrotu pozwoli zachowa¢ udziat
w rynku sprzedazy.

SK: Jakie ma Pan rady dla producentéw,
kto6rzy staraja sie¢ wprowadzié swoje pro-
dukty na pétki hurtowni?

A.S.: Producenci, ktorzy chca zdobyé nowy
rynek, muszg mie¢ $wiadomo$¢, ze wpro-
wadzenie nowosci jest trudne, kosztowne
i czasochtonne. Nowe produkty i nowe za-
ktady w hurtowni musza by¢ promowane
wielotorowo.

SK: Jakie produkty czy marki ciesza sie
u Pana powodzeniem?

A.S.: Trudno wskaza¢ jedng lub kilka ta-
kich marek. Generalnie moi klienci unika-
ja tych produktow, na ktérych przegrywaja
cenowo ze sklepami wielkopowierzchnio-
wymi. Nie chcg by¢ uwazani za nieuczci-
wych, chciwych. Dlatego z potek sklepéw
$rednich, matych oraz specjalistycznych
migsnych znika towar uznanych marek
krajowych zapatrzonych $lepo w sieci han-
dlowe, dyskonty, sklepy wielkopowierzch-
niowe, ktérych potencjat jest przeceniany:

Nie mamy marki wiasnej,
co wielu z naszych
dostawcow docenia.
Promujemy producentow,
chcemy, aby kazdy zaktad
magt by¢ zidentyfikowany
przez konsumenta,
doceniony za unikalny
smak.

Generalnie moi klienci
unikaja tych produktow,
na ktorych przegrywaja

cenowo ze sklepami
wielkopowierzchniowymi.

SK: Jakie ma Pan plany biznesowe? Roz-
woj?

A.S.: Chcemy si¢ rozwijaé razem z naszy-
mi klientami - jezeli oni beda sie rozwijac,
to my réwniez.

SK: A co z marka wltasna? Czy producen-
ci nie postrzegaja takich dziatah jako

konkurencyjnych? Moga sie obawiaé, ze
ich pomysly zostana wykorzystane.

Nie mamy marki wtasnej, co wielu z na-
szych dostawcéw docenia. Promujemy
producentéw, chcemy, aby kazdy zaktad
mogt by¢ zidentyfikowany przez konsu-
menta, doceniony za unikalny smak.

Wywiadu udzielit:

WWW. smakoVﬁ?f”. com

Artur Slusarczyk

Dyrektor Handlowy hurtowni

wedlin Ampol /J f}JQ"
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FATALNY
ROK 2012

Dorota Waga, wtascicielka sklepu z miesem
i wedlinami, mijajacy 2012 r. podsumowa-
la stwierdzeniem: fatalny! Co dwa miesigce
musiata podnosié ceny asortymentu.

Cigg dalszy ze str. 1

Mijajacy 1ok pani Dorocie kojarzy sie
z drozejacym surowcem, a co za tym idzie
- z regularnymi podwyzkami cen. — Ceny
detaliczne podnosimy co dwa miesigce od
stycznia - mowi. W sumie ceny skoczyty
juz o ponad 20 proc. Nic dziwnego, ze ten
rok w handlu Dorota Waga podsumowuje
stwierdzeniem: fatalny!

Na pewno jeden z najgorszych, jakie pa-
mieta. W zwigzku z podwyzkami sklep ma
mniejszy obrét, klienci kupujg mniej. - Nie
ubywa ich - tlumaczy kierowniczka - ale
zakupy sa inne. Zauwazalny jest trend,
w ktorym ludzie wolg kupi¢ mniej wedliny,
za to drozszej i oczywiscie lepszej jakosci.

Wedtug pani Doroty proble-
mem jest to, ze wprowadza
sie klienta w bfad, nazywa-
jac tradycyjnym produkt wy-

twarzany przemystowo.

Klientami sklepu pani Doroty s3 okoliczni
mieszkancy, czyli osoby starsze i w $red-
nim wieku, oraz pracownicy z okolicznych
biurowcéw. Doceniajg smak i zapach wy-
robéw oraz kameralny klimat obstugi. Kie-
rowniczka zauwazyla, ze ich wymagania
znacznie wzrosty. Sadzi, ze to za sprawa
programow telewizyjnych, reklam i artyku-
16w prasowych. - Wypytuja o rzeczy poru-
szane wlasnie w programach i artykutach
— zaznacza.

seiesk

Najdrozszym produktem w ofercie sklepu
jest poledwica pieczona ze §liwka - 36,50 zt/
kg. Najtanszym - kietbasa zwyczajna, ktora

kosztuje 11,90 zt/kg. W sklepie sprzedawa-
ne jest tez mieso pochodzace od rolnikéw
mieszkajacych niedaleko zaktadu produk-
cyjnego WAGA. Z mies najdrozsza jest po-
ledwica wotowa. Najlepiej sprzedajace sie
produkty to z kolei szynka swojska i szyn-
ka z ognia w cenie 32-33 z¥/kg. Produkcja
tradycyjna bez dodatkéw i polski surowiec
pochodzacy z mniejszych gospodarstw rol-
nych - taka specyfika asortymentu sprawia,
ze pani Dorota moze powiedzieé: jesteSmy
konkurencyjni. Ludzie przychodza do niej
po produkty, tradycyjne, domowe, dobrze
uwedzone, po swojsku.

selesk

Whascicielka nie robi promocji. Dba
0 utrzymanie jakosci i dlatego nie obawia
sie konkurencji ze strony sieci handlowych,
ktére - jak uwaza - s3 nastawione na klienta
wrazliwego na cene, a nie na jakos¢. Jej bro-
nig jest indywidualne podejscie do klienta.
Cheac pozyskaé¢ mtodsze osoby, rozpoczeta
sprzedaz internetowa. Przyszto$¢ rodzinnej
firmy widzi w rozwoju sieci sklepéw z we-
dlinami wysokiej jako$ci, wykonywanych
tradycyjng metodg.

Wywiadu udzielita:
Dorota Waga

wiascicielka sklepu
z miesem i wedlinami

swiezemieso.pl

SENSORYKA

W SLUZBIE HANDLU

Obywatelu, popraw smak, zwieksz obroty!

Rosnace wymagania i wigeksza $wiadomos$¢ konsumentow,
a takze silna konkurencja zmuszaja producentow i handlow-
cow do kreowania coraz atrakcyjniejszych wyrobow, ktore
w pierwszej kolejnosci przemowia do zmystéw i wyobraZni.

Badania rynku wskazuja, ze w warunkach
zblizonych pod wzgledem dostepnosci
i ceny to jako$¢ sensoryczna w najwick-
szym stopniu decyduje o akceptacji i spo-
zyciu produktu przez konsumenta. Zatem
prawidlowo wykreowany produkt musi
oddziatywa¢ na wyobraznie i zapadaé
w pamieé¢ konsumenta. Juz sama mysl
0 nim powinna pobudza¢ apetyt.

Stoliczku... pokaz sie!

W tym celu producenci zywno$ci i han-
dlowcy starajg sie pokazaé ,czar” oraz
atrakcyjno$¢ zywnosci poprzez jej wptyw
na wszystkie zmysty cztowieka. Ocena
wzrokowa, bedaca na ogdt pierwszg oceng
dokonywang za pomoca zmystéw, wptywa
na decyzje o przyjeciu lub odrzuceniu pro-
duktu. Dlatego tak wazny jest atrakcyjny,
przyciagajacy spojrzenie wyglad (barwa,
struktura, ksztatt, stan powierzchni), jak
réwniez sposéb podania produktu (atrak-
cyjne stoisko handlowe, o$wietlenie, ulot-
ki i banery reklamowe) — wszystko to ma
sktoni¢ klienta do zakupu. Kolejno ocenia
zmyst wechu, dajac natychmiastowa oce-
ne jakosci produktu, szczegblnie w za-
kresie $wiezos$ci. Odpowiedni zapach na
stoisku handlowym zacheca konsumen-
ta do siegniecia po towar. Najwazniejsza
i decydujaca o stopniu akceptacji produk-
tu jest jednak jego smakowito$¢. To kom-
pleksowe wrazenie doustne odczuwane
przez zmysty smaku, powonienia i czucia

w czasie zucia pokarmu. Wtasnie smako-
wito$¢ decyduje o tym, czy konsument
ponownie siegnie po produkt.

Zmierzy¢ zmysty

Zapewnienie odpowiedniej satysfakeji
sensorycznej produktéw spozywczych
wymaga odpowiednich narzedzi i metod,
wérod ktorych szezegblne miejsce zajmu-
je analiza sensoryczna. Jest to unikalne
narzedzie dostarczajace informacji o wra-
zeniach sensorycznych powstajacych
w wyniku reakcji zmystéw cztowieka na
aktywne sensorycznie sktadniki i fizyczne
wiasciwosci ocenianego produktu. Bada-
nia te charakteryzuja wiec codzienne do-
znania konsumentéw podczas spozywa-
nia zywnosci i picia napojéw. Z definicji
analiza sensoryczna to nauka o pomiarze
cech jako$ciowych produktéw spozyw-
czych, dokonywana za pomocg zmystéow
stosowanych jako aparat pomiarowy przy
zapewnieniu odpowiednich warunkéw
oceny i spetnieniu wymagan dotyczacych
przeprowadzajacych ja oséb oraz z uzy-
ciem metod dostosowanych do zadan
stawianych ocenie. W ramach analizy
sensorycznej rozréznia sie dwie kategorie:
badania konsumenckie oraz analityczne
metody laboratoryjne.

Grupa prawde ci powie

Badania konsumenckie to niezbedne na-
rzedzie doskonalenia produktéw w celu

SOKOLOW

liderem sondazu

Polityka nie ma monopolu na wykonywanie sondazy!
Przedstawiamy wybrane odpowiedzi z sondazu ulicz-
nego, ktory przeprowadziliSmy wsréod konsumentow
pod katem znajomosci marek wedlin, zapamietanych
przez nich komunikatéw reklamowych oraz kilku in-
nych istotnych kwestii dotyczacych tego asortymen-
tu. Przeprowadziliémy ponad 700 wywiadéw osobi-
stych z uzyciem kwestionariusza. Badania odbyly sie

w siedmiu miastach Polski.

Ponizej wykres numer 1 przedstawiajacy deklarowang czestotliwo$¢ zakupu
i konsumpcji wedlin.

Czestofliwosc konsumpcji vs. kupowanie

Raz w tygodniu I 4

KONSUMPCJA WEDLIN

Codziennie - 32
4-6 razy w tygodniu - 30
2-3 razy w tygodniu - 34

ZAKUP WEDLIN

_k
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utrzgymania ich na rynku, zwiekszenia
atrakeyjnosci i dostosowania do oczekiwan
i potrzeb klientéw. Dostarczaja informacji
0 pozycji produktu na rynku, jego atrak-
cyjno$ci w poréwnaniu z analogicznymi
produktami konkurencyjnymi, a takze ba-

daja preferencje i upodobania

zywieniowe konsumentéw.
W $wietle wspotczesnych
zalecen zywieniowych i zdro-

wotnych (m.in. ograniczenia
spozycia soli) ten aspekt ba-
dan staje sie bardzo istotny:
Badania ilo$ciowe s3g prze-
prowadzane na licznych gru-
pach - od kilkudziesieciu do
kilkuset 0s6b - reprezentuja-
cych stosunkowo duzy prze-
kroj spoteczny konsumen-
tow, ktdrzy lubig i spozywaja
dany produkt. Badania mogg
by¢ prowadzone w laborato-
riach sensorycznych, miej-
scach publicznych (Central
Location tests C-L) lub w wa-
runkach domowych. W przy-
padku badan konsumenckich
stosowane sg metody oceny
preferencji (test parzysty, me-
tody szeregowania) oraz me-
tody oceny stopnia pozadal-
nosci lub akceptacji (metody
skalowania).

Firma REGIS oferuje bada-
nia konsumenckie wyro-
béw miesnych. Prowadzimy
wiele projektéw majacych
na celu zebranie informa-
cji dotyczacych preferencji
konsumentéw w zakresie
rynku miesnego, jak row-
niez — na zlecenie naszych
klientéw — badamy stopien
akceptowalno$ci wyrobéw
miesnych wsréd klientéw.

W  przypadku metod ana-
litycznych oceny odbywaja
sie w specjalnie do tego celu
przystosowanych  laborato-
riach sensorycznych spetnia-
jacych odpowiednie standardy. Oceniajacy
to wyselekcjonowane osoby o zbadanej
wrazliwo$ci sensorycznej, wyszkolone do
zadan, ktére wykonuja, i doskonale zna-
jace metody, ktorymi sie postugujg. Proces
rekrutacji, szkolenia i monitoringu zespo-

tu oceniajacego jest dtugotrwaty i obejmu-
je kilka etap6w; ale zapewnia poprawnosé
i doktadno$¢ ocen - precyzuje to norma
PN-ISO 8586-1:1996.

Profil sensoryczny - bo produkt jest
wrazliwy

Metod analitycznych jest wiele, maja roz-
ne przeznaczenie i stopienn doktadnosci.
Generalnie mozna je podzieli¢é na: réz-
nicowe (m.in. parzysta, tréjkatowa, duo-
-trio), skalowania oraz opisowe (w tym
profilowanie sensoryczne). Obecnie naj-
bardziej kompleksowa i zaawansowanag
metoda stosowang w ocenie Sensorycznej
jest metoda profilowania sensorycznego
opisana normga ISO 13299:2003. Polega na
stworzeniu tzw. profilu sensorycznego pro-
duktu, czyli zidentyfikowaniu najwazniej-
szych cech sktadajacych sie na ogélne wra-
zenie, jakie daje produkt, a nastepnie na
ocenie intensywnos$ci tych cech. Metoda
ta jest szczegllnie przydatna przy por6w-
nywaniu produktu z innymi produktami
tego samego typu obecnymi na rynku oraz
przy ulepszaniu i opracowywaniu nowych
produktéw:

Laboratorium Analiz Sensorycznych RE-
GIS wraz z zespolem ekspertéw $wiad-
czy ustugi z zakresu oceny sensorycznej
produktéw miesnych oraz oferuje kom-
pleksowa pomoc przy opracowywaniu
i wprowadzaniu na rynek nowych pro-
duktéw zgodnych z preferencjami kon-
sumentow.

Artykut napisata:
mgr inz. Monika Kosowska
Technolog - Specjalista w Dziale Aromatéw

www.smakovita.com
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Z REGIS
do SEJMU

Z dumg informujemy, ze pani
Elzbieta Achinger wspottworczyni
Firmy REGIS, cztonek PO od
2004 r., objeta mandat poselski

w 2012 r. Z wyksztatcenia pani
poset jest prawnikiem.

v

Elzbieta Achinger

Elzbieta Achinger jest wspdtzatozycielem firmy
REGIS, w ktérej petnita funkcje Wiceprezesa,
a w ostatnich 10 latach byla Pelnomocnikiem
Zarzadu ds. Zarzadzania Jakosciag. Wrodzona
kreatywno$¢ i zaangazowanie w zycie lokalnej
spotecznosci, a takze wrazliwo$¢ na otoczenie
zostaly zauwazone i docenione przez mieszkan-
c6w Matopolski. W wyborach do Sejmu uzyskata
ponad 9,5 tys. gtoséw. Pani Elzbieta w ramach
klubu PO uczestniczy w pracach nad jednolita
ustawy in vitro - taka, ktéra pogodzi oczekiwa-
nia dwéch nurtéw partii: liberalnego i konserwa-
tywnego. W Sejmie pani poset pracuje w Komisji
Sprawiedliwosci i Praw Cztowieka. Z pewnoscia
wiedza wyniesiona ze studi6w, zaangazowanie
spoteczne oraz do$wiadczenie biznesowe nabyte
w REGIS to atuty, ktére pomagaja pani Elzbiecie
realizowac si¢ na nowej ptaszczyznie.

Zyczymy efektywnej pracy! Moze za rok, za dwa
lata kto$ inny z naszej firmy powt6rzy sukces
pani posel?

Oto najciekawsze wnioski z ba-
dania, ktore daty konkretne od-
powiedzi (lub wskazaly wlasci-
cielowi marki obszar wymagajacy
dalszej pracy).

“ Po doktadnej analizie wszystkich odpowiedzi ze wszyst-

Q Zaskakujace jest tez, jak pytani

GBardzo cickawy jest réwniez

kich lokalizacji nasuwa sie wniosek, ktéry wyraznie
roznicuje znajomos¢ niektérych marek w obrebie grup
wiekowych i produktowych. W niektérych przypadkach
zauwazyli$émy silng nadreprezentacje wynikéw znajo-
mosci danych marek w poszczegolnych grupach wieko-
wych i produktowych - jesli jest to zgodne ze strategiq jej
wtasciciela to, jest to potwierdzenie wtasciwego doboru

zapamietali komunikaty rekla-
mowe — kto$ kiedys$ powiedziat,
ze co druga zlotowka wydana
na reklame nie wspiera jej efek-
tow i jest wydatkowana bezpod-
stawnie — sg w naszej branzy
niestety liczne przypadki po-

wynik poréwnania znajomo-
$ci danej marki w stosunku do
deklaracji zapamietanej marki
ostatniego zakupu - w koncu
badania byly robione w grupie
uzytkownikéw - kto najbardziej
stracit, kto najwiecej zyskat?

dziatan, natomiast jesli nie? twierdzajgce te teze.

Tylko 66% badanych zapamie¢talo swéj ostatni zakup wedlin — wskazania produktowe

Ponizej deklaracja znajomosci marek wedlin - wykres numer 2 ponizej. Wykres numer 3

Znqjomosc marek wedlin Zapamietane produkiy
Sokolow 84 Bobaski B 5 (wsrod osob, ktore potrafity wskazac przynajmniej jedng nazwe produktu)
Morliny I 70 Cedrob m 5 66% respondentow potrafito wskaza¢ przynajmniej jedna nazwe produktu
Krakus s 58 Konspol m 5 z zakupionych ostatnim razem.
Berlinki G 4 D o : ' :
= i robex | poledwica sopocka [l 15 szynka drobiowa | 4
Indykpol IEEEG———— 48 Gzella m 4 - ;
a3 : kietbasa krakowska mml 9 szynka z kurczat / indyka @ 3
Morlinki I 39 Drobimex W 4 ka wieisk 3 I babunioee
Jedynki mEEG—_—— 32 Culineo m 4 SgyNka WElskagi e I
/ szynka gotowana il 7 szynka swojska [ 2
Krakowski Kredens Il 26 Pamapol | 4 .
s - szynka konserwowa 1l 6 kietbasa podwawelska | 2
Tarczynski . 25 Bobrowik @ 3 I : : ]
, kietbasa slaska m 6 poledwica drobiowa | 2
JBB mmmmm 24 Animex J§ 3 by ok ]
. paréwki | 5 kabanos drobiowy | 2
Balcerzak mmmmm 21 Mielczarek @ 3 ]
Kania 18 Yano kietbasa krakowska sucha | 4 boczek wedzony | 2
., — n kietbasa zywiecka | 4 szynka —inne [l 10
o Pekpol kietbasa wiejska m 4 kiefbasa — inne mm 8
Olewnik mmmm 17 Roldrob ) n E, cm
Pikok mmmmm 15 Prochowicki Dal?ew%dl ] |
. . Ly Pokazane dla wskazan na total >1%
Duda-Bis mmm 14 Wierzejki L
Constar mmm 12 Stoktosa
Drosed m 11

Swojska Chata 11 Animex Pid. / Debica Wigcej informacji na temat raportu mozna uzyskad

|
|
1
|
|
Bystry |
I
|
|
|
|
|
|
|
|

grierg okalne s RME w Dziale Marketingu firmy REGIS.
Nowak mm 9 Mazury Etk
Zimbo mm 8 Mispol
Szubryt mm 8 SuperDrob
Kresowe Przysmaki il 7 Nik-Pol Analize przedstawita:
Swiat Drobiu mm 7 Madej i Wrébel Magdalena Nowak
Kraina Wedlin mm 7 Aleksandra Dyrektor ds. Marketingu REGIS
Profi ) DanB i o Suwatki/ SZD e-mail: magdal.ena.nowak@regis.com.pl
Nasze Smaki W 5 Baza N=717 Markom | www.smakowt:.com
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HARMONIA SM

AKOW

— jakie wino do mies?

Wielokrotnie styszatem, jak klient w sklepie pytat o wino,
wymieniajgc nazwe producenta, szczep i rocznik. Tego
konkretnego wina potrzebowat do potrawy, ktérag miat
zamiar podac podczas przyjecia. Czy az tak rygorystycz-
nie powinnismy kierowa¢ sie wskazéwkami ekspertow?

Ot6z nie.

Nie musimy ogranicza¢ wyboru do jednej,
konkretnej etykiety - mozemy wybra¢ wino
o podobnej lub takiej samej charakterystyce.
Nie zdarza sie tez, by do potrawy odpowied-
nie byto wino tylko jednego producenta — za-
wsze mamy alternatywe.

Wolowina - pelnia i wyrazisto$é

Na poczatek grillowana wotowina. Mowa
o czystej wotowinie, bez dodatku rozmaitych
sosow. Idealnymi kompanami dla niej beda
odmiany: cabernet sauvignon, merlot, mal-
bec, czerwone bordeaux, a takze zinfandel.
Jesli jednak myslimy o grillowanej wotowi-
nie porzadnie doprawionej pieprzem, warto
wybraé shiraz — zgodnie z zasada, ze wino
powinno by¢ uzupetieniem positku, nie
moze ani nad nim dominowaé, ani pozo-
stawaé absolutnie niezauwazone. Je$li wiec
potrawa jest lekka, wybierzmy raczej 1zejsze
wino, jesli natomiast eksploduje bogactwem
smakdw i aromatéw, wino powinno mie¢ po-
dobny charakter.

Jesli wotowina, ktéra podajemy, jest zanurzo-
na w gestym sosie, to z grupy wyzej wymie-
nionych odmian wyrzuémy merlota, ktory
mogtby okazaé sie winem niedostatecznie
pelnym i wyrazistym w konfrontacji z ttu-

stym i gestym sosem.

W przypadku duszonej wotowiny trzymajmy
sie zasady, ze wino, w ktérym dusi sie mieso,
powinno znalez¢ sie tezna stole. I tak malbec
i burgund beda $wietnym dodatkiem do beef
bourguignon (bo to w nich dusi sie mieso).
Jesli za$ przyrzadzamy wotowine osso buco,
wybierzmy wino krzepkie i petne, np. Ama-
rone albo Brunello di Montalcino - te wina
z pewnoscia beda wspotgraé z wyrazistym
i poteznym smakiem miesa. Generalnie
nalezy wybra¢ wino odpowiednio wyraziste,
tegie, aby wytworzyto ,ni¢ porozumienia”
z bogatym smakiem wotowiny. Powinno by¢
ono takze do$¢ taniczne, by niwelowaé na

jezyku thuszcz zawarty w miesie. To wazna
wlasciwo$¢ win o podwyzszonej taniczno-
$ci — pozwalaja oczys$ci¢ podniebienie i jezyk
z thuszezu i sprawiaja, ze jeste$my gotowi na
wiecej bez wrazenia przesytu.

Wieprzowina — lekko$¢ i delikatnos$é

Do wieprzowiny mozemy podawaé wina za-
réwno czerwone, jak i biate. Do tej klasycznie
przyrzadzonej idealne bedzie mtode beaujo-
lais. Jego lekko$¢ nie zdominuje delikatne-
go smaku miesa i jednocze$nie
doda odrobine smaku truskawki,
co wzbogaci doznania smakowe
i sprawi, ze potrawa wyda sie bar-
dziej interesujaca. Jesli za$ zechce-
my poda¢ wino biale, to idealne
beda sauvignon blanc oraz pod-
stawowe chardonnay - przy czym
wazne, zeby nie byly to bardzo pet-
ne i ciezkie odmiany chardonnay:.
Powinny by¢ delikatne i lekkie, bo
taka wlasnie jest wieprzowina.

Do wieprzowiny podawanej np.
z kapustg kiszong mozemy za-
proponowa¢ sauvignon blanc albo
niemiecki riesling, ktory z kolei
bardzo zyska w potaczeniu ze sma-
kiem miesa odrobine zakwaszone-
go kapustg.

Wieprzowine grillowang mozna
$miato podawaé ze stodkawym
rieslingiem, a takze czerwonym
pinot grigio - delikatna stodycz
tych win pozwoli zréwnowazyé
naturalng pikantno$¢ miesa.

Baranina - tego po wilosku lub
francusku

W tym przypadku sg dwie szkoty:
wioska i francuska. Wlosi uwaza-
ja, ze do baraniny nalezy podawac
wino pelne, tegie i bardzo taniczne
(w celu zniwelowania thuszezu -
podobnie jak do wotowiny). Ide-
alne wedltug nich beda: nebbiolo,
barolo i barbaresco.

Z kolei wedtug szkoty francuskiej
baranina sama w sobie jest pikant-
na i nalezy ja podawaé z czerwo-
nym bordeaux, a takze z winem
ze szczepu malbec z Ameryki Po-
tudniowe;j.

Dr6b - z bogactwem aromatow

Skoncentrujmy sie na najpopularniejszym
w naszym kraju daniu - pieczonym kurcza-
ku. Dla podanego klasycznie, bez dodatkéw
idealnym kompanem bedzie biaty burgund,
a takze chardonnay. Ta druga odmiana spra-
wi, ze smak kurczaka bedzie bardziej ztozony
i wyrazisty. Burgund z kolei pozwoli oczysci¢
smak miesa i wzbogaci potrawe odrobing mi-
neralnego smaku. Pierwsza opcja jest adreso-
wana zdecydowanie do tych, ktorzy uwielbia-
ja smak przypieczonej skorki na kurczaku.

Po te same wina mozemy siegna¢, jesli po-
dajemy kurczaka w gestym, $mietanowym
sosie. Nalezy jednak pamiectaé, zeby biaty
burgund byt petny i wyrazisty.

W przypadku indyka rowniez podamy
sprawdzone i idealnie wspotgrajace z dro-
biem chardonnay oraz biatego burgunda.
Jesli jednak zdecydujemy sie poda¢ wino
czerwone, najlepszym wyborem beda pinot
noir oraz czerwony burgund. Podajac pieczo-
nego indyka na powietrzu, podczas przyjecia
w ogrodzie, warto zaserwowa¢ vinho verde
— delikatnie musujace o specyficznym aro-
macie doskonale podkresli smak potrawy.
Samo wino sprawdzi sie tez w upalne letnie
wieczory.

Kaczke podajemy z winami czerwonymi
przez wzglad na jej petny i wyrazisty smak.
Jest to mieso o wiele bardziej thuste niz mie-
so kurczaka czy indyka, dlatego powinno
by¢ podawane z trunkiem o odpowiedniej
taniczno$ci, przy czym nie moze to by¢ wino
nazbyt mocne i petne. Te wymagania spetnia
pinot noir, ktéry pomimo do$¢ wysokiej ta-
niczno$ci zachowuje charakter wina spokoj-
nego i tagodnego.

etk

Mam nadzieje, ze ten krotki artykut choé
troche pomoze w podjeciu decyzji, jakie wino
dobra¢ do jakiej potrawy. Jesli skorzystamy
z powyzszych wskazéwek, z pewnoscig nie
popetnimy gafy w towarzystwie. Zachecam
jednak do eksperymentowania. Wszak nic
tak nie rozwija umiejetnosci jak cigglte ¢éwi-
czenie i probowanie nowych rzeczy.

Artykut napisat:

Piotr Wenes
Kierownik ds. Marketingu
i Klientéw Kluczowych

Edobrewina_pu

Parowki i kiethasy tradycyine
zwiekszajq udziaty w sieciach

Kategoria paréwek zdominowata pétki sa-
moobstugowe — ma blisko 30-proc. udziat
w sprzedazy warto$ciowej i iloSciowej
wérod wedlin paczkowanych (dane za TH
2012).

Tym samym sprzedaz paréwek wzrosta
0 10,32 proc. w stosunku do IH 2011. Tuz
za parowkami lokuja sie kietbasy suche
i podsuszane (21,6 proc. udziatu w sprzedazy
warto$ciowej i 11,1 proc. udziatu w sprzeda-

Wykres nr 1 — procentowy udzial w sprzedazy wartosciowej

IH 2012; HM i SM

zy ilo$ciowej) oraz kietbasy tradycyjne (16,4
proc. udzialu w sprzedazy warto$ciowej
i 21 proc. udziatu w sprzedazy ilo$ciowej).
Zaréwno kietbasy suche i podsuszane, jak
i kietbasy tradycyjne odnotowaty dodatnig
dynamike sprzedazy, ich wzrost wyniost od-
powiednio: 3,82 proc. i 16,31 proc.

Warto podkresli¢, ze trzy wyzej wymienione
kategorie stanowia blisko 70 proc. sprzedazy
wartos$ciowej dla catej potki samoobstugowe;j

wedlin paczkowanych i 63 proc. sprzedazy
ilosciowej w sieciach hiper- i supermarke-
tow (w tej grupie znajduje sie 13 kategorii
produktowych).

Szynki, poledwice i balerony w dét

Najwickszg dynamike sprzedazy wartoscio-
wej i ilosciowej zanotowata kategoria: inne
wedzonki (wedzonki krotoszynskie, schaby
w przyprawach), osiagajac 25-proc. wzrost

sprzedazy. Najwicksze spadki sprzedazy war-
to$ciowej natomiast zanotowaly kategorie
baleron6w oraz inne (metki): odpowiednio
-39,82 proc. i —43,94 proc.

Popularne w polskiej tradycji wedliniarskiej
szynki, boczki i poledwice odnotowaty spad-
ki w sprzedazy wartosciowej odpowiednio:
-2,39 proc., -0,38 proc. i —11,54 proc.

Analize przedstawit: = E=s 3

e f

Pawel Hanek
Specjalista ds. Marketingu

www.smakovita.com

@
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Wykres nr 2 — procentowy wzrost i spadek poszczegdlnych kategorii produktowych
IH 2011 vs IH 2012; HM i SM

IH 2012;: HM i SM

Procentowy udziat w sprzedazy wartfosciowej

Szynki I 8 2
Boczki N 6,7
Poledwice | 5,1
Podroby m 4,2
Inne wedzonki [ 3,8
Salami mm 1,8
Mielonka 1,2
Balerony 0,6
Inne 10,5
Mortadele |0,2

*- Zrodlo: ACNielsen; IH 2011 i IH 2012; HM i SM;

potka samoobstugowa wedlin paczkowanych.

Parowki I ) O, 7
Kietbasy suche i podsuszane IEEEEEEGEGGEE 21,6
Kietbasy tradycyjne I 16,4

Procentfowy wzrost i spadek w sprzedazy wartosciowej — (H 20/ vs IH 20/2
25,02%
+% 1631% 15,229
1032%  goe Lo
: 82% 5 gy
e A, 1 W RN o
038% . -239% . 5670 .
, -2,67%
-% -11,54%
-39,82%
<& -43,94%
NS *c\\
< & & 3
& ) 5\ © e @ S8 - ¥ g N
) .5397? & o & T o & & *&.\ g5 \Z?\A & &
N S € ¢ ® 2 <P < A\ o ® N

*. Zrédto: ACNielsen; IH 2011 i IH 2012; HM i SM; potka samoobstugowa wedlin paczkowanych.
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OPTYMALNE ZARZADZANIE

Nasilajaca sie konkurencja rynkowa narzuca firmie konieczno$¢ osiggania, w dtugim
okresie, mozliwie jak najwyzszych, a zarazem jak najbardziej stabilnych wynikow fi-
nansowych. Pomogg w tym innowacyjne systemy informatyczne, dzicki ktérym zopty-

malizujemy zarzgdzanie.

Majac do czynienia z ostra konkurencja,
przedsiebiorstwa powinny optymalnie réw-
nowazy¢ dziatania strategiczne (dtugookreso-
we) 1 operacyjne (krotkookresowe) z intencja
rownoczesnego maksymalizowania zysku
i minimalizacji ryzyka. Obecnie ryzyko coraz
powszechniej definiuje sie jako koszt podej-
mowania decyzji nieoptymalnych. Z tego
wzgledu optymalizacja proceséw zarzadzania
uzyskuje coraz wyzszy priorytet i ognisku-
je juz w sobie gtéwny nurt innowacyjnych
dziatan menedzerskich. Z uwagi na duza
ztozono$¢ tej interdyscyplinarnej proble-
matyki niezbednym i zarazem skutecznym
narzedziem optymalizacji proceséw zarza-
dzania staja sic prototypowe (ihnowacyjne)
podsystemy wspomagajace podejmowanie
optymalnych decyzji (PWPOD). PWPOD sa
formutowane i integrowane ze standardowym
systemem informacyjnym (SSI) na gruncie
podejécia interdyscyplinarnego, w ktérym
uwzglednia si¢ zazwyczaj szerokie spektrum
probleméw formutowanych na bazie rachun-
kowos$ci menedzerskiej.

REKLAMA

AC rﬂ_'ﬁ,_l‘/ J_’ f.:... =

ry stanowi potaczenie SSI przedsiebiorstwa
z pakietem prototypowych PWPOD.

Kluczem rachunkowo$é menedzerska

Standardowa (oparta na obowigzujacych
przepisach prawnych) rachunkowo$¢ finan-
sowa jest raczej mato przydatna do rapor-
towania wewnetrznego, do celéw planowa-
nia dla r6znych horyzontéw czasowych, do
identyfikacji réznorodnych zagrozen oraz do
podejmowania optymalnych decyzji korygu-
jacych na wszystkich szczeblach zarzadzania,
a w szczegblnosci do projektowania PWPOD.
Zwtaszcza w typowych sytuacjach niepetne-
go wykorzystania mocy produkcyjnych kal-
kulacje w spos6b radykalny si¢ upraszczaja
przy zastosowaniu tzw. rachunku kosztéw
zmiennych (RKZ), pozwalajac na koncentro-
wanie si¢ tylko na kosztach zmiennych i tzw:.
marzy na pokrycie kosztéw statych. Nato-
miast w przypadku dojécia przez firme do
petnego wykorzystania mocy produkeyjnych
wystepuja zwykle symptomy tzw. waskich
gardet na linii produkcyjnej (deficyt czasu na

L I|'_-.

MASTER

ZUPA WYSOKOBIALKOWA

shop on=line
www.activlab.pl

Natomiast SSI taczy w sobie zazwyczaj ta-
kie standardowe moduly jak rachunkowos¢
finansowa, gospodarka materiatlowa, organi-
zacja procesu produkcyjnego, zakupy, sprze-
daz, kadry itp. SSI moze réwniez zawierad
liczne uniwersalne pakiety dla wspomagania
decyzji, ktore jednak w wickszosci przypad-
kéw nie zapewniajg uzyskania przez firme
przewagi konkurencyjnej. Wynika to z fak-
tu, ze SSI nie jest przydatny do prowadzenia,
w szerszym zakresie, optymalizacji proces6w
zarzadzania oraz nie moze uwzgledniaé in-
nowacyjnych rozwigzan menedzerskich do-
stosowanych do specyfiki konkretnej firmy:.
Typowym rozwigzaniem w firmie z punktu
widzenia informatyki staje si¢ wiec tzw: zin-
tegrowany system informacyjny (ZSI), kto-

logicznego i finansowego) i od aktualnej
sytuacji rynkowej oraz wspomagane przez
takie procedury jak algorytm optymalizuja-
cy wykorzystanie kapitatu obrotowego EOQ
(Economical Order Quantity), algorytm wy-
znaczajacy optymalne punkty czasowe po-
nownych zamo6wienn ROP (Re-Order Point),
algorytm optymalizujacy dtugos$¢ serii pro-
dukeyjnych EPO (Economical Production
Order) i wiele innych.

2. Zarzadzanie poprzez projekty (ZPP).
Najwazniejsze procesy operacyjne oraz
strategiczne plany rozwojowe zostaja po-
grupowane w sposob hierarchiczny wedlug
z gory zatozonych priorytetéw, przy czym
kazdemu projektowi i procesowi zostaje przy-
dzielony stosowny lider, ktorego podstawo-
wym zadaniem jest mozliwie jak najbardziej
sprawna i bezkonfliktowa koordynacja dzia-
tan wspomagana przez efektywny podsystem
motywacyjny.

3. Strategiczna Karta Wynikéw (SKW).
Umozliwia przekladanie dlugookresowej

nej marzy na pokrycie kosztéw statych.
W ukiadzie B2B (Business to Business)
podsystemy wspomagajace negocjacje bez-
posrednie. Typowe kryteria negocjacji (dla
pojedynczego produktu lub dla portfela
wyrobow) to jakos$¢, cena, faktura menedzer-
ska itp. Komputer pracujacy w trybie online
wspomaga i bezposrednio nadzoruje proces
negocjacyjny, wykluczajac te wszystkie przy-
padki, ktore wykraczajg poza ustalenia posta-
wione przez zarzad firmy:

Analitycy zewnetrzni jako eksperci

Projektowanie i implementowanie prototy-
powych PWPOD jest czasochtonne i raczej
kosztowne, co wynika réwniez z faktu, ze
samodzielny zesp6t ds. zarzadzania inno-
wacjami powinien by¢ dos¢ liczny i rekru-
towaé sie spos$rod najbardziej do$wiadczo-
nych informatykéw i analitykéw biznesu.
Z. ekonomicznego punktu widzenia inwe-
stowanie w catkowicie samodzielny zespot
realizujacy PWPOD w konkretnej firmie
powinno wiec z gory uwzglednia¢ znacznie
szerszg skale dziatalnosci w tym wzgledzie
gtownie poprzez oferowanie innowacyjnych
ustug informatycznych dla zewnetrznych
kontrahentéw. Jednak z uwagi na duza cza-
sochtonno$¢ dziatan liczba zewnetrznych
kontrahentéw musi by¢é z natury rzeczy
ograniczona. Dlatego kazda firma szcze-
golnie  zainteresowana  zastosowaniami
PWPOD powinna stara¢ si¢ organizowac
wlasny zespot ds. zarzadzania innowacjami.
W tej sytuacji rola bardziej zaawansowanych
analitykow zewnetrznych sprowadzataby sie
do eksperckiej pomocy idacej w kierunku jak
najszybszego usamodzielnienia si¢ zaintere-
sowanego ustugobiorcy:.

DOBRY MANAGER

TO NAJEDZONY MANAGER

linii technologicznej). W tej sytuacji musimy
juz uwzglednia¢ w roznorodnych kalkula-
cjach menedzerskich zaréwno koszty zmien-
ne, jak i koszty state, a ponadto wszystkie
wspolne koszty nalezy przyporzadkowywac
do poszczegbdlnych asortymentéw lub serii
przy zastosowaniu rachunku kosztéw dzia-
tan (RKD).

W czym pomoze PWPOD
Oto kilka przyktadowych dziatan strategicz-

nych i operacyjnych, ktére sa bezposrednio
zwigzane z PWPOD.

1. Optymalizacja portfela krotkookresowe-
go. Dzialania te sa uzaleznione od stopnia
wykorzystania potencjatu firmy (techno-

strategii firmy za posrednictwem specjal-
nie zaprojektowanego mechanizmu pomia-
rowego. SKW przeklada misje i strategie na
konkretne cele oraz system wartosciowych
miernikéw. Do przyktadowych miernikow
naleza m.in.: marza, koszty, sprzedaz ilo$cio-
wa i warto$ciowa, liczba nowych klientéw,
liczba nowych produktéw, marza uzyskana
od nowych klientéw lub nowych produktéw
i wiele innych.

4. Podsystemy wspomagajace optymalne
promocje rynkowe. W uktadzie B2C (Busi-
ness to Customers) — na podstawie charak-
terystyki elastyczno$ci rynku dla poszczegol-
nych produktéw — wyznacza si¢ optymalng
cene zapewniajaca uzyskanie maksymal-

Artykut napisat:

dr inz. Jozef Wilk
Konsultant REGIS
ds. Zarzadzania Strategicznego
i Operacyjnego
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NEERENDOWO

Czy wiesz, 20...3

Pierwsze picane przepicy wedlin, ktére przetrwaty do naczych czacéw,

@ pochodzy ze starozytnego Rzymu, z keigzki kucharekiej pt. ,Apicue de re Co-
nquinaria”. Na kartach tego dzieciociokeiegu zebrano blicko 500 przepicow. Pochodzi

z niej m.in. pierweza receptura na kiethace.

. . ' : J— porn! Cpetia ya w brat i\
Najetareze przepicy wedliniarckie dotyezg wedzonek. Nactapt | A“\\k\?/\- P
Wedzonki ¢g éciéle zwigzane z odkryciem wedzenia przez myéliwych OLE\N \K "‘. )
i zbieraczy epoki kamienia (paleolitu). Przyjmuje eie, ze juz ponad gzuki®

19 tye. Iat temu przypadkowo poznano ckutki oddziatywania ognia na
mieco zwietzgt — agien nie tylko je kongerwowat, ale réwniez nadawat @
mu lepezy emak. Potwierdzajg to liczne wykopalicka archeologjezne

oraz ctarozytne ryeunki i malowidta.

Wyrabianie kietbae opanowano pézniej niz wedzonki, blisko {5 tye. lat

Najwi temu, co zawdzigeza cig poznaniu wtadeiwosei jelit naturalnych.
Awlgea) bankruetw ogtoezono w branzy Najwezeéniej znane byty w Chinach, Sytii oraz Egipcie. Pozniej zamitowanie do wedlin
migsnej. W ciggu pier wezych pigeiu miecigey 2012 wykazywali Grecy i Celtowie. Okreélano je mianem farcimina, a do najbardziej popular-
CHG ) 7 r‘ . . . . . . . . . -
w.grod. produ?enfow zywnoéei ogtaczajgeych upadiosé naj- nych wedlin nalezaty: botuli (kiezka), tamacula (smazone kietbacki) oraz lucanicae (kietba
wieeej buto firm zajmujgeych sig przetwiretwem migea, ¢a wieprzowa).

—K | 74 yz’a’wlm 2Ze shop on-line
www.activiabpl
Sma/wwifym K@s/dem g

POZIOMO:

1) centralny punkt. 6) z zgbkami na kopercie. 9) Battyk lub Adriatyk. 10) skomponowat ,Cztery pory
roku”. 11) zmiana w kopalni. 12) czubek buta. 13) pozdrawianie przybylych gosci. 15) przeciwnik w dys-
kus;ji. 17) kawatek miesa dodany do grochéwki. 18) sposobna chwila. 21) chaos, nieporzadek. 25) Kareni-
na u Tolstoja. 27) wciagniecie do rejestru. 29) wat pod torami. 31) dalszy krewny. 32) pasza dla zwierzat.
33) ganek z balustrada. 34) wyraz bliskoznaczny. 35) rabat udzielany przy zakupie wickszej ilosci towardw.
36) czarna skata magmowa. 37) mieszka pod Akropolem.

PIONOWO:

2) serwetka pod brodg malucha. 3) damski kostium plazowy. 4) przyprawa kuchenna. 5) basniowy lu-
dzik. 6) ladowanie po salcie. 7) przywracanie zemdlonego do przytomnosci. 8) graniczy z Eotwa.
14) grozny car. 16) polska madame. 18) rewitalizacja. 19) ojczyzna Mozarta. 20) Kraj Kwitngcej Wiéni.
22) element matpiej toalety. 23) kwadratowa kluska. 24) pradnica pradu statego. 26) decydujacy cios
w boksie. 28) cze$¢ kota rowerowego. 30) legendarny krol Celtow.
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36 ! 37 2 4 1. Rozwiazanie krzyzowki wyslij droga elektroniczng na adres:
. . . . redakcja@smakovitykurier.pl.

= 2. Termin nadsytania zgtoszen — koniec grudnia 2012 r.
Litery z pol ponumerowanych od 1 do 13 utworzg rozwigzanie. 3. Trzy pierwsze zgloszenia z poprawnym rozwiazaniem zosta-
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 na nagrodzone.

Czekamy na odpowiedzi!
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