LODY, LODY DLA OCHtODY!
NIE MA LEPSZE) NA SMUTEK METODY!
KOMU SIE NA ROZPACZ ZBIERA,
SMIETANKOWE NIECH POZERA,

KTO MA PIEKNE WEOSY RYZE,

DUZA PORCJE NIECH POLIZE!

LODY, LODY DLA OCHtODY!

NIE MA LEPSZE) NA SMUTEK METODY!

Orzezwiajgce
smakotfyki

Maciej Wojtyszko

oy Historia lodéw miala swéj poczatek, jak wiele innych

= rzeczy (np. papier czy proch strzelniczy) w starozyt-

@ nych Chinach. Podobno juz od 3000, a jak podaja inne
zrédta, od 4000 lat produkowane byly tam przysmaki z lodu
i owocoéw. Znane one byly réwniez (cho¢ pézniej) w anty-
cznej Europie. W Grecji raczono sie ,$niegiem z Olimpu’,
czyli mieszanka lodu, sokéw owocowych, miodu i wina.
Z kolei Rzymianie dodawali do nich miéd, cynamon, wode
rézana i fiolki, a ponadto migdaly, daktyle i figi. Cesarz Ne-
ron mial w specjalnych, oszalowanych drewnem, ziemian-
kach duze zapasy $niegu przeznaczonego do produkgcji lo-
déw.

W $redniowieczu o lodach zapomniano. Ponownie pojawi-
ly sie one dopiero okolo roku 1530, kiedy to po raz pierwszy
w czasach nowozytnych wyprodukowat je pewien cukiernik
w Katanii na Sycylii. Trzy lata pézniej cukiernik Buentalentis
uswietnil wlasnorecznie przyrzadzanymi zimnymi sorbeta-
mi wesele Katarzyny Medycejskiej. W 1660 roku pierwsza
lodziarnie otworzyl w Paryzu sycylijski arystokrata, a recep-
ture lodéw wodnych zaczeto wzbogacac o jajka i $§mietane.
W ten spos6éb mrozony przysmak zaczal przypominaé dzi-
siejsze kremowe lody.

Jednak jeszcze przez ponad stulecie lody byly czyms, co po-
jawialo sie wyltacznie na dworach krélewskich i ksiazecych.
Wprawdzie w 1672 r. w nalezacej do Wiocha Francesco Pro-
copio dei Coltelli paryskiej kawiarence zaczeto serwowac lo-
dowe przysmaki dla ogélu, lecz jeszcze w XVIII w. — kiedy
to nauczono si¢ juz mrozi¢ lody mieszanka saletrzang — ich
produkcja byla znikoma.

Przelomem stalo si¢ wynalezienie przez Niemca Carla
von Linde w 1876 roku chlodziarki. Od tego czasu mozliwe
byto juz produkowanie mrozonych przysmakéw na skale
masowa.

© Zielona Budka

Rynek lodow

Jak wiedza wszyscy producenci, Polska jest krajem w kté-
rym lody sa produktem wybitnie sezonowym. Dlatego tez
walka o rynek ten, wart ponad miliard zlotych, zaostrza sie
ijest to z korzys$cia dla konsumenta. Czesto wprowadzane
sg nowosci, produkty maja stala, wysoka jako$¢ i dosko-
naly smak. Istnieje tez nadzieja dla producentéw — coraz
wiekszy udzial w rynku maja lody familijne, czyli te, ktére
dominuja wszedzie tam, gdzie nie ma sezonowosci. We-
dtug firmy Nielsen w 2006 roku kupili§my ich o prawie jed-
na czwartg wiecej niz rok wczesniej. Na wzrost sprzedazy
lodéw w cyklu calorocznym moze mie¢ wplyw istnienie
lodziarni, takich jak w przypadku Zielonej Budki, ktéra
w 2006 roku uruchomita 100 nowych placéwek, a w 2007
planuje drugie tyle — tacznie bedzie ich w calej Polsce ok.
trzech tysiecy.

Liczacych si¢ na ogdlnopolskim rynku producentéw jest
zaledwie kilku, wymieni¢ mozna chociazby Zielona Budke
(obchodzaca w tym roku 60-lecie), Algide, Nestle, Ice-Ma-
stry, Nordis, Koral, Grycana, czy Kilargo. W okresie letnim
aktywizuja si¢ male firmy lokalne, korzystajace ze wzrostu
popytu na mrozone smakotyki.

Zdaniem producentéw w Polsce nadal najwieksza role
w generowaniu obrotéw odgrywa dystrybucja tradycyjna.
Dagmara Frysiak z Zielonej Budki méwi: Zwigksza sie jednak
powoli rola nowoczesnych kanatow dystrybucji. Szczegélnie
oczekiwana jest stopniowa realizacja trendu za jaki odpo-
wiedzialny bedzie kanat sieciowy. Chodzi o stopniowe prze-
noszenie konsumpcji lodéw do domdéw: zaréwno konsumpcji
impulsowej (powstajgcy produkt w multipakach), jak i kon-
sumpcji w opakowaniach familijnych. Szczegdlnie dotyczy to
konsumpcji lodow poza typowym sezonem letnim. Z uwagi
na site i sprawdzone kompetencje Zielonej Budki w kategorii
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lodéw familijnych, postrzegamy sieci handlowe jako strate-
giczny rynek dla obecnosci naszych produktow.

Wedlug Nielsena rynek lodéw jest w 65% rynkiem lodéw
impulsowych. To wlasnie w ich przypadku obserwujemy naj-
wiecej, zaskakujacych czasem, nowosci. Producenci powinni
jednak pamieta¢, ze polscy konsumenci najbardziej przywia-
zani s do klasycznych smakéw takich jak $mietankowy, wa-
niliowy, czekoladowy czy truskawkowy.

Wedlug Nielsena wielko$¢ sprzedazy na rynku lodéw
w okresie luty’06-stycze’07 wyniosta 122 838 100 litréw,
czyli 0 16,3% wiecej niz w okresie poprzednim. Z kolei war-
to$¢ sprzedazy wzrosta o 12,3% i wyniosta w badanym okre-
sie 926 866 951 zl.

Jak podaje Nielsen uklad sif na rynku w lutym’06-stycz-
niw’07 w ujeciu lody familijne vs. impulsowe prezentuje
sie nastepujaco: wielko$¢ rynku to w 54% lody impulsowe,
aw 46% familijne, przy czym sprzedaz familijnych wzrosta
w stosunku do poprzedniego roku o 4,7%. Z kolei warto$¢
rynku to az w 67,1% lody impulsowe, a na lody familijne
przypada pozostate 32,9%. Wartos¢ sprzedazy lodéw fami-
lijnych wzrosta o 2,7%.

Marek Kopyto z Algidy méwi: Rynek lodowy intensywnie sie
rozwija i odnotowat w ubiegtym roku wzrost o 11,4 pp. Sprze-
daz lodow impulsowych wzrosta o 6 pp, a lodéw familijnych
az o 21 pp. Na koniec 2006 roku wartos¢ rynku lodowego wy-
nosita blisko 920 min zlotych. Algida i Koral, dwaj najpotez-
niejsi producenci lodéw w Polsce, majg razem obecnie blisko
50% wartosciowych udziatow rynkowych. Sytuacja ta trwa
niezmiennie od kilku lat. Rok 2006 byt kolejnym rokiem wzro-
stu udziatéw rynkowych Algidy. Obecnie wartosciowe udziaty
Algidy sq najwyzsze w kategorii i wynoszg wg MEMRB 29,9%,
a wg AC Nielsen 27,2%. W 2006 roku po raz pierwszy od kilku
lat Algida stata si¢ réwniez niekwestionowanym liderem pod
wzgledem ilosciowych udziatow w rynku, ktére wynoszg obec-
nie wg MEMRB 25,6%, a wg AC Nielsen 25,1%.

Wartos¢ rynku szacowana przez MEMRB na okres ma-
rzec’06-luty’07 to prawie 720 milionéw zlotych. Z kolei wiel-
ko$¢ rynku to 82,5 mln kg/Lt. W stosunku do wczeéniejszego
okresu wartos$¢ rynku wzrosta o 10,8%, a wielkos$¢ o 10,4%.

Najwigkszy udzial w wartosci sprzedazy maja producenci:
Algida, Koral iNestle. Z kolei w przypadku udziatéw ilos-
ciowych dominuja: Algida, Koral i marki wlasne. Natomiast
w przypadku marek dominuja wartosciowo: Algida, Carte d’'Or
i Big Milk, a ilosciowo: marki wlasne, Carte d’'Or i Algida.

Firmy badawcze, takie jak Nielsen czy MEMRB podaja réw-
niez rodzaje najbardziej popularnych lodéw. Wsréd lodéw
familijnych, stanowiacych w okresie luty’06-stycze’07 46%
wielko$ci i32,3% wartosci rynku, dominujg, ito zdecydo-
wanie, lody w pudetkach plastikowych — az 80,7% wielkosci
i 82,1% wartosci sprzedazy. Wielkos¢ sprzedazy lodéw w pu-
detkach plastikowych nieco zmalata na korzy$¢ rolad, nato-
miast ogdélna wartos$¢ ich sprzedazy wzrosta — oznacza to po
prostu zwyzke cen tych produktéw.

Z kolei w przypadku lodéw impulsowych, ktére stanowity
w okresie luty’06-stycze’07 54% wielkosci i67,1% warto-
§ci rynku, ,uklad sil” wyglada nastepujaco: lody na patyku

— 41,5% wielko$ci i53,6% wartoéci rynku, w kubeczkach
—24,1% i 16%, rozki — 14,6% i 16,1%, oraz lody typu sandwich
—13% i 8%.

MEMRB podaje te dane zbiorczo, i tak w przypadku wiel-
kosci rynku dominuja lody w plastikowym pudetku z udzia-
fem 44,7%, azkolei w wartoéci rynku stanowia one 36%.
Na drugim miejscu znajduja sie lody na patyku — facznie
w czekoladzie i bez czekolady, stanowig one 20,4% wielkosci
i 32,6% wartosci rynku.
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Ranking udziatow wartosciowych
producentow lodow
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Zrocto: MEMRB, marzec ‘06 - luty ‘07

MEMRB do publikacji ujawnia tylko trzy pierwsze miejsca.

Ranking udziatow ilosciowych
: producentéw lodéw

ALGIDA 23,6%
POZOSTALI
PRODUCENCI
44,6%

KORAL 21,1%

NESTLE/SCHOLLER
10,6%

0

luty '05 - stycze '06 luty '06 - styczen '07

Irédto: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Udziat lodéw familijnych
iimpulsowych w wielkosci sprzedazy :

|
|
l
|
: 46%
|
|
|

54%

lody familijne lody impulsowe

Irodto: MEMRB, marzec ‘06 - luty 07

© —
. MEMRB do publikacji ujawnia tylko trzy pierwsze miejsca

Ranking
udziatéw wartosciowych marek

ALGIDA7,3%

CARTED'OR 6,9%
‘ BIG MILK 4,5%

POZOSTALE MARKI 81,3%

Zr6dto: MEMRB, marzec ‘06 - luty ‘07
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Ranking
udziatow ilosciowych marek
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MEMRB do publikacji ujawnia tylko trzy pierwsze miejsca.
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Udziat w wielkosci sprzedazy
lodéw familijnych

Rolady 16,2%

Torty 0,7%
Kartony 2,3%

‘ ‘ Pudetka Plastikowe 80,7%

Irodo: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Udziat w wartosci sprzedazy
lodow familijnych

Rolady 14,2%
Pudetka Plastikowe 82,1%

Torty 0,9% ‘
Kartony 2,8%

Irodo: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Udziat w wartosci sprzedazy

lodéw familijnych

Na patyku 41,7% Rozki 14,6%

Sandwich 13%

Inne 0,2%

Do wyciskania 1,8%
Kostki 4,4% Baton 0,3%

Kubek 24,1%

Irodo: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Udziat w wartosci sprzedazy
lodéw impulsowych

Na patyku 53,6% Rozki 16,1%

Sandwich 8%

Inne 0,2%
Do wyciskania 2,8% Kubek 16%
Kostki 2,8% Baton 0,8%

Iradto: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego
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Udziat rodzajow lodéw
w wielkosci rynku
kubki 10,7%

pudetko plastikowe 44,7%

rolady 5,1%

sandwich 1,8%

‘ lody na patyku
kartoniki 2,5% torty 0,5% w czekoladzie 9,0%

kostki6,7% | inne 1,19 lody na patyku
batony 0,3% bez czekolady 11,4%

Irédto: MEMRB, marzec'06 - luty'07
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Lokalizacja sprzedazy
lodéw familijnych
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Gdzie najchetniej kupujemy lody? Zalezy to od tego, jakie-
go rodzaju lody wybieramy. Lody familijne najczesciej naby-
wane sg w supermarketach (39,6%), $rednich sklepach spo-
zywczych (18,3%) i hipermarketach (16,3%). I tak juz silna
pozycja supermarketéw wzrosta w tym roku o 4,5%. Najbar-
dziej zmalata sprzedaz lodéw familijnych w matych sklepach
spozywczych (o0 2,6%).

Lody impulsowe zdecydowanie czesciej kupowane sg
w matych (39%), $rednich sklepach spozywczych (32,5%),
a takze supermarketach (13,3%), w ktérych ilo§é sprzeda-
wanych lodéw wzrosta o 2,6%. Lody impulsowe, jak sama
nazwa wskazuje, kupujemy najczeéciej pod wpltywem chwili,
naglej ochoty na ochlode i wtedy najlatwiej jest nam wejs$¢
do pobliskiego sklepu spozywczego. Natomiast lody fami-
lijne, jako duze opakowanie, kupowane czy to na rodzinny
podwieczorek czy po prostu przy okazji wiekszych zakupow
dotaczajg niejako do dluzszej listy zakupéw dokonywanych
wlasnie w wielkopowierzchniowych sklepach, gdzie nie tylko
jest wiekszy wybdr tych produktéw, ale iz reguly korzyst-
niejsze ceny.

Wedtug badania TGI SMG/KRC, prawie 60% (59,67%) de-
klaruje spozywanie lodéw familijnych, a ponad 67% (67,13%)
deklaruje spozywanie lodéw impulsowych. Przecietny Po-
lak deklaruje spozywanie lodéw kilka razy w roku (40,68%)
w przypadku lodéw familijnych i raz w miesigcu lub rzadziej
(32,14%) w przypadku lodéw impulsowych. Wyniki spozycia
lodéw nalezy rozdzieli¢ na familijne i impulsowe ze wzgledu
na nature tych produktéw. W przypadku lodéw familijnych
deklarowana przez badanych czestotliwo$¢ spozycia to naj-
czedciej ,kilka razy w roku” (40,68% wskazar), oraz ,,2-3 razy
w miesigcu” (22,08% wskazan). O ile w przypadku lodéw
familijnych trzeba bylo uzy¢ az skali rocznej, o tyle w przy-
padku lodéw impulsowych wystarczyla skala miesieczna
i tygodniowa. Ten rodzaj lodéw w przewazajacej wiekszo-
§ci spozywany jest ,raz w miesigcu lub rzadziej” (32,14%
wskazan) i ,2-3 razy w miesiacu” (24,04%). Na trzecim miej-
scu znajduje si¢ kategoria ,2 razy w tygodniu” (14,96%), na
czwartym ,raz w tygodniu” (11,99%). Pojawila sie nawet ka-
tegoria ,codziennie” (3,43% wskazan).

Deklarowane marki najczesciej spozywanych lodéw fa-
milijnych to Algida (65,28%), Zielona Budka (43,63%), Ko-
ral (40,87% wskazan), Nestle-Scholler (40,81%) oraz Cassie
(18,39%) i Augusto (16,59%). W przypadku lidera, czyli
Algidy 12,51% przypada na Carte d’Or, 10,05% na Vienette
a 42,72% na pozostale marki.

W przypadku lodéw impulsowych zmienia si¢ jedynie ko-
lejno$¢: Algida (58,13%), Koral (36,99%), lody Big (Trio, Milk
itd. firmy Algida — 27,57%), oraz Zielona Budka (27,44%).

Co na rynku?

Producenci lodéw prze$cigaja sie w ofercie mrozonych sma-
kolykéw. W przypadku lodéw familijnych w plastikowych
pudelkach poza klasycznymi typu $mietankowe, czekolado-
we, truskawkowe, obecne s3 tez inne, ciekawe smaki, takie
jak malaga (firmy Algida, Nordis, Grycan,), mietowe (Nor-
dis), stracciatella (Kilargo, Grycan), tiramisu (Algida, Zielona
Budka), czy advocat (Algida, B&G, Nordis, Zielona Budka).
Ponadto lody z owocami, jak np. firmy Nordis, ktéra oferuje
lody z kawatkami owocéw o smakach egzotycznym, gruszko-
wym, jabtkowym, jagodowym, czy truskawkowym. Popular-
ne sa tez lody z sosami, np. Garden Party firmy Ice-Mastry:
czekoladowe z sosem czekoladowym, migdalowe z sosem za-
bajonym, cynamonowe z sosem kawowym, wisniowe z sosem
wisniowym, waniliowe z sosem klonowym, tiramisu z sosem
czekoladowym, czy lody Maria firmy Koral w smakach: baka-
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liowe z sosem czekoladowym, $mietan- Deklarowana czestotliwosc spozywania

kowo-ajerkoniakowe z sosem ajerko- L AT, )

niakowym, $mietankowo-czekoladowe | razwroku raz w tygodniu

z sosem czekoladowym, $mietanko- :Iubrzadziej6,77% lub czedciej 13,15%

wo-toffi zsosem toffi, $mietankowo-

truskawkowe z sosem truskawkowym. |

P . . |

Ponadto sorbety chociazby Zielonej
|
|
|

Deklarowana czestotliwosc spozywania
lodéw impulsowych

codziennie 3,43%
raz w miesiacu 5-6 razy w tygodniu 3,61%
lub rzadziej 32,14% 3-4razy
w tygodniu 9,83%
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2 razy w tygodniu
| 14,96%
[
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[

2-3 razy
w miesiacu 22,08%

Budki w smakach brzoskwinia, mali-
na, truskawka ipomarancza, czy fir-
my Algida oferujacej sorbety gruszko-
we, jabtkowe i brzoskwiniowe, a takze

2-3razy

lody z alkoholem w ofercie Ice-Mastry kilka razy w roku razw miesiacu w miesigcu 24,04% ﬁz’gvgt%godmu
(z malibu, whisky i cherry). Do grona 40,68% 17,33%
produktéw Ice-Mastry dotaczyly ostat-

Irodto: MillwardBrown SMG/KRC Target Group Index maj 2007 Irédto: MillwardBrown SMG/KRC Target Group Index maj 2007

nio lody Garden Party w odnowionych,
zlotych opakowaniach o smakach: m.in.
jogurtowe z wi$niami, biszkoptowo- [eRama
sernikowe z biszkoptami, czy $mietan-
kowo-bezowe z biszkoptami. Ponadto
w z6ttym opakowaniu Excellent, czyli
lody waniliowo-kréwkowe, waniliowo-
orzechowe czy bakaliowe.

Oprécz lodéw w plastikowych pu-
detkach chetnie kupowane sa réwniez
rolady lodowe. Oferuje je Algida (Vie-
netta — waniliowa rolada przekladana
chrupiaca czekolada), Zielona Bud-
ka — rolady Familiada (advocat, cap-
pucino, malibu, tiramisu), Ice-Mastry
— Paradiso Lux (czekolada-malaga-ad-
vocat), Cassatte Premium (wanilio-
wo-kawowa z prawdziwa czekolada),
Cassatte Classic (waniliowo-wi$nio-
wo-czekoladowa w polewie czekolado-
wej), Roleto ($§mietankowo-jagodowa),
Latte Macchiato (kawowe z sosem
rumowym), Rolady Preludium (wani-
liowo-cytrynowa z prawdziwa czeko-
ladg, waniliowa z prawdziwa czekolada,
Preludium Cappuccino: waniliowo-ka-
wowa z prawdziwa czekolada), firma
Koral — rolady Avanti (o smaku cze-
koladowo-ajerkoniakowym, biszkopto-
wo-truskawkowym), Cassablanca (ca-
ppuccino-kokosowo-§mietankowa),
Cassatte-Keks o smaku waniliowym
z bakaliami, Cassatte-Koral o smaku
waniliowo-wisniowym z wisniami, Kréle-
wska $mietankowo-truskawkowo-cze-
koladowa, Olimpijska, Sultariska, We-
necka, Viva (o smaku ajerkoniakowym,
cukierkéw ,kukutka” i,kréwka”) ino-
wos$¢: Stoneczna o smaku pomarariczo-
wo-czekoladowym z galaretka poma-
raniczowa. Rolady produkuje réwniez
Nordis — deser Koloseum ($mietanko-
wo-toffi przekladane czekolada), deser
Odetta (waniliowe przekladane cze-
koladg), rolada owocowa (waniliowo-
truskawkowo-jagodowa),  bakaliowa
(orzechowo-waniliowo-czekoladowa),
deserowa (truskawkowo-waniliowo-
kakaowa), WSG — rolada Mona Lisa
(waniliowo-truskawkowo-czekolado-
wa), Wiktoria (waniliowo-truskawko-
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Deklarowane marki
spozywanych lodéw familijnych
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wo-jagodowa) iHerbowa (waniliowo-czeko-
ladowo-orzechowa), oraz B&G — rolady Bona
(waniliowo-orzechowo-czekoladowa, wanilio-
wo-owocowo-czekoladowa) i nowe rolady Per-
fa (waniliowo-cappuccino-toffi z sosem czeko-
ladowym) oraz Rarytas (jagodowo-kokosowa
z jagodowa galaretka).

Ciekawym urozmaiceniem klasycznych dese-
réw lodowych sg torty lodowe. W swoim asor-
tymencie maja je chociazby firmy Koral (Tort
Finezja), Ice-Mastry czy WSG.

Producenci dosy¢ czesto kieruja swoja ofer-
te dla gastronomii. Czesto nie jest to tylko
i wylacznie ,powtérka z rozrywki” czyli lody
familijne w duzych opakowaniach, ale niespo-
tykane w detalu smaki. Takie w swojej ofercie
ma Grycan, ktéry w sieci lodziarni sprzedaje
lody mleczne w 34, a sorbety w 24 smakach. Sa
wérdd nich takie smaki jak: piernikowe, pina-
colada, likier pomararczowy, suttanskie, mako-
we, zurawinowe, czy rézane, oraz wsréd sorbe-
téw wisniowe, bananowe, czerwona porzeczka,
§liwkowe, czarna porzeczka, morelowe, wino-
gronowe i agrestowe. Dla gastronomii produ-
kuje réwniez Zielona Budka i w swojej ofercie
ma smaki: tiramisu, banan z miodem, baka-
liowe, brzoskwinia, cytryna, malaga, czekola-
da, jagoda, malina, orzechy, karmel, pistacja,
stracciatella, wis$nia, $mietankowe, zabajone,
sultanskie, jabtecznik, toffi, wanilia z galaretka,
guma balonowa, oraz mocca, migdaty, kokos,
advocat, a wéréd sorbetéw: malina, cytryna,
brzoskwinia, truskawka i rabarbar.

Gastronomia ma dla wielu producentéw bar-
dzo duze znaczenie, jak méwi Dagmara Fry-
siak — dyrektor marketingu — z Zielonej Bud-
ki: Rdzennym dla Zielonej Budki i oferujgcym
Swietne warunki dalszego rozwoju jest segment
gastronomiczny. Ze wzgledu na wieloletnig
i niekwestionowang reputacje marki, ,Lody
z Zielonej Budki” to pojecie nadal zakorzenio-
ne w Swiadomosci konsumentéw. Czesé tego
segmentu tworzy rynek odbiorcéw hotelowych
i restauracyjnych. Najwiekszy rozwdj krétko
i Srednioterminowo nastgpi w srodowiskach
najszybciej wzbogacajgcych sie, dla ktorych
Zielona Budka dedykuje czes¢ nowego asorty-
mentu o luksusowej jakosci. A Tomasz Labiak

(HoReCa & Trade Marketing Manager Zielo-
nej Budki) dodaje: W nadchodzgcym sezonie
nasi partnerzy z segmentu HoReCa bedg mo-
gli liczy¢ na wsparcie marketingowe, branding
sprzetu i wyposazenia lodziarni a takze na ak-
cje promocyjne i PR wokét partnerskich punk-
tow gastronomicznych. Jedng z najwazniej-
szych inwestycji bedq eleganckie, nowoczesne
witryny do sprzedazy lodow gastronomicznych.

Rynek lodéw to w ponad polowie lody im-
pulsowe. Wsréd nich znajduja sie nie tylko
klasyki takie jak $mietankowe w czekoladzie
na patyku, ale iwiele zaskakujacych nieraz
propozycji. Lody impulsowe to lody na paty-
ku, w polewie lub bez, w kubeczku, w wafel-
ku, rozki, kostki, typu sandwich, w tubce czy
w formie batonika. Producenci korzystajg
nie tylko z réznorodnosci form, ale i smakéw.
Lody impulsowe to nie tylko mleczne czy sor-
betowe smakotlyki, to réwniez lody wodne
czy od niedawna obecne na rynku lody-zelki
(Zielona Budka, Nestle). Ponadto réznorod-
no$¢ dodatkéw jest wieksza niz w przypadku
lodéw familijnych. O ile mozna sobie jeszcze
wyobrazi¢ lody impulsowe i familijne z sosa-
mi czy posypane orzechami, o tyle ciezko chy-
ba bytoby naktoni¢ konsumentéw do zakupu
litrowego pudetka zelo-lodéw, ktére z kolei
doskonale sie sprawdzaja jako przysmak dla
dzieci w formie lodéw impulsowych. Do tego
typu lodéw dolaczy¢é mozna jeszcze te posy-
pane eksplodujacymi na jezyku drobinkami,
czy lody wodne barwiace jezyk (Kolorki firmy
Algida czy Czadowy firmy Ice-Mastry). Lody
wodne, skierowane przede wszystkim do naj-
mlodszych oferuja: Algida, Ice-Mastry, Zielo-
na Budka, Koral oraz Nordis.

Na upalne dni doskonale sprawdzaja si¢ lody
w polewie sorbetowej. W swojej ofercie majg
je Kilargo (lody Jabco w polewie jabtkowej
i podobne gruszkowe czy truskawkowe), Ice-
Mastry (Hot Summer — $§mietankowy w pole-
wie sorbetowej jagodowej lub z egzotycznych
owocéw), Nordis (Atol w sorbetowej polewie
z owocéw egzotycznych albo truskawek, Megi
$mietankowo-waniliowe w otoczce z purée
truskawkowego, Cmok sorbet truskawko-
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wo-cytrynowy, Williams gruszkowe
w otoczce z puree gruszkowego, Scar-
lett jabilkowe w otoczce z puree jab-
Ikowego), Zielona Budka (Truskawka
sorbet truskawkowy z kawatkami cze-
kolady), Koral (Oskar — sorbet gruszko-
wy w polewie gruszkowej i sorbet jab-
Tkowy w polewie jablkowej, As — sorbet
pomaranczowy z masg S$mietankows,
sorbet pomaranczowy i jabtkowy z ma-
sa $mietankowa w plastikowym rozku).

Ponad 40% sprzedawanych lodéw
impulsowych to lody na patyku. Na
rynku bardzo popularne sa lody Algi-
dy — Magnum, Big Milk czy Big Trio.
Ponadto w sklepowych lodéwkach
znajduja sie: oferowany przez Zielo-
na Budke 3smak (toffi-kakao-wanilia
w czekoladzie, sorbetowy pomaran-
cza-malina-jabiko w bialej czekoladzie),
Piotru$ Pan (bananowe w czekoladzie),
klasyczny Plazowy (waniliowy iwa-
niliowy w czekoladzie), Pudingowiec
(pudding czekoladowy), Sexy (wanilio-
we z sosem advocat w mlecznej czeko-
ladzie, waniliowe z sosem wi$niowym
w bialej czekoladzie). Ice-Mastry ofe-
ruje lody: Gray (ananasowy z owocami
w polewie, truskawkowy z truskawka-
mi w polewie truskawkowej, jagodo-
wy zjagodami w bialej czekoladzie),
Hiper (winogronowo-cytrynowy), Hit
(waniliowy w polewach: czekoladowej,
truskawkowej, cytrynowej, oraz wa-
niliowo-pomarariczowo-truskawko-
wo-$mietankowy), O’key (waniliowo-
czekoladowy w polewie czekoladowej
z orzechami, $mietankowy, wisniowy
w czekoladzie), Pupil (toffi w polewie
toffi), Soley (orzechowy w polewie
orzechowej z orzechami). Koral jest
producentem lodéw Gambino (np.
truskawkowe w bialej polewie), Grand
(czekoladowy, kokos, jagodowy), Grand
Paloma  (kokos-cappuccino-§émietan-
kowy w polewie kakaowej), Orange
(w polewie owocowej pomaranczowej
i marcepanowy w polewie czekola-
dowej), Super Grand (bakaliowy lub
waniliowy z wi$niami w czekoladzie),
Grand Junior (70 ml np. $mietankowy
w polewie czekoladowej), Oskar (poza
wymienionymi wczesniej sorbetami
smaki: cukierkéw kukutka w czekola-
dzie, cukierkéw kréwka w czekoladzie,
jagodowe, zielona cytryna, $mietanko-
we w polewie karmelowej lub z owocéw
le$nych iinne), czy Red Blue o smaku
napoju energetyzujacego. Nordis ofe-
ruje lody: Milord (np. waniliowe w po-
lewie z orzechami, waniliowe w bialej
czekoladzie, kokosowe w czekoladzie),
Milord maxi (waniliowe w czekoladzie
z migdatami), Perszing (karmelowe),
Bajka (waniliowe w czekoladzie z orze-
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chami iz kremem owocowym), Serni-
czek wiedenski (twarozkowe w czeko-
ladzie), Wisus (waniliowe w otoczce
karmelowej i czekoladzie), Violino
(waniliowe z sorbetem truskawkowym
w czekoladzie), Perskie oczko (§mietan-
kowo-truskawkowe). B&G oferuje lody
Feliks Jagodowy (jagodowy z jagodami
w bialej polewie) czy Bzzzik jabikowy
($mietankowo- jablkowy).

Stosunkowo czesto kupowane sa tez
lody w formie rozkéw. W swoim asor-
tymencie ma je Kilargo, Nordis, Ice-
Mastry (rozek cytrynowy, jagodowy,
tropikalny, nugat, jogurtowy), Zielona

Budka (rozki Aniello: waniliowo-kokosowy, wiérki kokosowe
i sos advocat oraz Diablo: kakaowo-wisniowe, sos wisniowy
i widrki czekoladowe), Algida czy Koral.

Lody w kubeczku to okazja do dotaczenia np. soséw (lody
Nordis — Szpan waniliowe w polewie tiramisu, waniliowe
z advocatem, waniliowe z polewa wi$niowa, waniliowo-tru-
skawkowe z kremem owocowym, czekoladowo-orzechowe
z czekolada, waniliowo-toffi z czekolada toffi oraz lody Jaga
firmy B&G $mietankowo-czekoladowo-toffi, $§mietankowo-
malinowo-cytrynowe z topingiem owocowym). Ponadto
w kubeczkach produkowane sa 7heaven (czekolada-whisky,
wanilia-mocca, szarlotka-sorbet jabtkowy z sosem cynamo-
nowo- jabtkowym), czy lody koktajlowe Korala. W ubiegtym
roku znaczacg, ponad 30% ewolucje sprzedazy w stosunku
do 2005 roku, zanotowaly lody impulsowe Zielonej Budki.

[reklama]




Jednym z najwiekszych hitéw w tym segmencie
okazaly sie innowacyjne multipaki — Skrzynia
Skarbéw Hugo oraz Mini Rozki Bianco Nero.
Multipaki sa na razie nowo$cia na polskim
rynku, zaczynaja jednak zdobywa¢ coraz wiek-
sze zainteresowanie polskich konsumentéw.

Jak podsumowuje D. Frysiak z Zielonej Bud-
ki: Gastronomia wymaga duzej réznorodnosci
asortymentowej, sprawnej logistyki realizowa-
nej przez hurtownie posiadajgce doSwiadcze-
nie i potencjat w obstudze tego kanatu.

Rynek tradycyjny to wcigz przewaga (ok. 65%)
lodéw impulsowych nad familijnymi. Lody
impulsowe wymagajg innowacyjnosci, atrak-
cyjnosci cenowej oraz wsparcia marketingowo-
promocyjnego (mnogo$¢ i widocznos¢ materia-
16w POS, kampanie ATL) ze wzgledu na gtéwng
grupe docelowg, czyli dzieci i mtodziez.

Rynek nowoczesny to ok. 90% lodow fami-
lijnych i tylko 10% impulsow (w tym multipa-
ki). Dostawy do tego kanatu odbywajq si¢ za
posrednictwem wyspecjalizowanych firm lo-
gistycznych bgdz dystrybutorskich. Ten kanat
oferuje optymalne warunki ekspozycji lodoéw
z uwagi na wielkos¢ samej chtodni, jak i utrzy-
mywanie lodéw w handlu przez caly rok. Jest
zatem sprzymierzericem rozwoju kategorii. Jest
tez najbardziej przyjazny dla innowacji pro-
duktowych a wiec strategiczny przy wprowa-
dzaniu i wspieraniu nowosci.

W kwestii segmentéw rynku wypowiada sie

poszerza swoéj asortyment. Wspomniana juz
wczesniej Zielona Budka, ktéra obchodzi
w tym roku swoje 60-lecie, wprowadza z tej
okazji kilkanascie nowosci. Jak méwi Dagma-
ra Frysiak: W ubieglym roku, w odpowiedzi na
zapotrzebowanie rynku na nowatorskie, za-
skakujgce produkty, Zielona Budka wprowa-
dzita rekordowg ilo$¢ nowosci. Po ich dobrym
przyjeciu przez rynek, w 2007 roku bedziemy
koncentrowac sie na utrzymaniu i wspieraniu
istniejgcego asortymentu w statej ofercie. Ofer-
ta produktowa Zielonej Budki jest postrzega-
na jako kompletna i atrakcyjna. W nadcho-
dzgcym sezonie 2007 wzbogaci jg trzynascie
nowych propozycji asortymentowych. W seg-
mencie lodéw familijnych dziatania Zielonej
Budki zmierzaja do podkreslenia wizerunku
premium oraz wysokiej jakosci produktow.

Jednym z najwazniejszych zatozeri strate-
gicznych Zielonej Budki jest podnoszenie po-
strzeganej wartosci produktu i jego jakosci. To
alternatywa dla wyniszczajgcej wojny cenowej
z konkurentami, ktora przynosi zwykle nega-
tywne skutki w postaci obnizenia jakosci pro-
duktéw — méwi Dagmara Frysiak.

Nowoscia Zielonej Budki sa Lody Jubileuszo-
we, ktére wyrdzniaja sie eleganckim, zlotym
opakowaniem w stylu retro oraz wyjatkowa
jakoscia lodéw zsegmentu premium. Lody
Jubileuszowe zostaly stworzone na podstawie
historycznej receptury Edmunda Plewickiego

tez Bolestaw Kolodziejczak z Nordis: Najisto- — zalozyciela Zielonej Budki. Wytwarzane sg na

tniejszym segmentem jest handel tradycyjny,
ale najbardziej rozwijajacym sie sg sieci han-
dlowe. Gastronomia ma swdj znaczgcy udziat,
ale glownie gastronomia sezonowa w miejsco-
wosciach turystycznych. W naszym przypadku
zdecydowanie dominuje segment handlu tra-

dycyjnego.

Przysztos¢ na rynku lodow

Najblizsze miesigce na rynku lodéw zapo-
wiadajg sie¢ bardzo ciekawie. Wiekszo$¢ firm

bazie prawdziwej §mietany (zawartos$¢ §rednio
30%), gwarantujacej niepowtarzalny, kremowy
i bogaty smak, zarezerwowany wylacznie dla
produktéw najwyzszej jakosci. Lody Jubileu-
szowe dostepne sg w czterech najpopularniej-
szych w Polsce smakach: §mietankowym, cze-
koladowym, bakaliowym i orzechowym.

W segmencie lodéw impulsowych Zielona
Budka oferuje cztery nowosci: Derby to nowe
wydanie klasycznej i sprawdzonej propozycji
dla mito$nikéw lodéw na patyku w czekola-

dowej polewie. Léd Derby pojawi sie¢ w dwéch
odmianach smakowych. W sezonie 2007 nie
moglo zabraknaé specjalnej oferty dla naj-
mlodszych mitosnikéw lodéw. Réwniez w tym
sezonie bohaterem lodowych igraszek jest troll
Hugo, znany ilubiany przez dzieci bohater
kreskéwek i gier komputerowych. Hugo Agent
$mietankowy iHugo Agent $mietankowy
w polewie czekoladowej to dwie propozycje
ulubionych dzieciecych lodéw smietankowych
na patyku.

Oferte Zielonej Budki skierowana do odbior-
céw gastronomicznych w tym roku wzboga-
ca propozycje pieciu nowych smakéw. Trzy
z nich to Lody Jubileuszowe, a ponadto lody
Cappuccino ilody jogurtowe z sosem brzos-
kwiniowym.

W kwietniu 2007 roku na rynek zostaly wpro-
wadzone lody MaxFruit firmy Algida w dwéch
smakach: truskawka ijagoda, kazdy w dwéch
formatach — 11 w prostokatnym opakowaniu
oraz 80 ml na patyku. Sg to mleczne lody owo-
cowe przeplatane owocowym sorbetem.

Z kolei firma Nestle wprowadza nowe sma-
ki do serii lodéw BluMisie obejmujacych juz
lody Kaktus, Gibek, Blumagik, Nesquik. Te-
raz dotacza do nich Kwasniak (16d brzoskwi-
niowy ikwaénej polewie mandarynkowej)
i Spiderman (truskawkowy 16d zelowy). To
specjalna propozycja dla najmtodszych. Inne
nowosci to: rozek Extreme jogurtowo wis-
niowy z kulkami biszkoptowymi w mlecznej
czekoladzie, Cortina Tiramisu, Nestle $mie-
tankowe (w 73% sktadajacy sie z mleka), Fru-
betto (Cytryna Jablko - w polewie cytrynowej
z duzymi kawalkami jabtek oraz Owoce Lesne
w polewie z owocéw lesnych z duzymi kawal-
kami owocéw lesnych), oraz doskonala dla
fanéw batonéw KitKat propozycja klasyczne-
go rozka, wypetnionego smakowitymi lodami
czekoladowymi z prawdziwa niespodzianka
batonikiem KIT KAT w $rodku. Inna bardzo
ciekawa nowo$¢ to Maxibon Pops — wanilio-
we lodowe kosteczki w czekoladzie pakowane
w kubkach — idealne do dzielenia si¢ z przy-
jaciotmi. W segmencie lodéw familijnych po-
jawily sie Nestle $§mietankowe w formie dwu-
kolorowych zétto-bialych lodéw sktadajacych
sie z36% $mietany kreméwki i 63% mleka,
oraz znane juz lody Cremeria w nowych sma-
kach.

Firma Koral wprowadzila lody Fitness bez
cukru o smaku waniliowym, Helena (o smaku
$mietankowym z sorbetem truskawkowym
w polewie czekoladowej), lody Pingwin (wod-
ne z rdzeniem waniliowym, smaki: pomaran-
czowo-tropikalny, truskawkowo-pomaranczo-
wy, tropikalno-truskawkowy, oraz waniliowe
w polewie czekoladowej imlecznej czekola-
dzie), Polo (czekoladowy w czekoladzie), oraz
lody Viva Orange (o smaku pomarariczowo-
czekoladowym 1z galaretka pomararniczows
w polewie czekoladowej) i Cherry (o smaku
wi$niowo-czekoladowym z galaretka wisniowa
w polewie czekoladowej).
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Mimo tak szerokiego wachlarza pro-
pozycji, Polacy jedzg $rednio 4 litry lo-
déw rocznie — dla poréwnania Amery-
kanie jedza 23 litry, Szwedzi 14 litréw,
a Wlosi czy Dunczycy 9 litréw rocznie.

Zwigkszenie spozycia lodéw przez
Polakéw warunkowane jest o pogoda
i pieniedzmi. Wiekszo$¢ producentéw
zauwaza, ze szansa na zwiekszenie
sprzedazy lodéw jest po prostu wieksza
zamozno$¢ spoleczenistwa. Dolgcza do
tego staly juz problem produktéw mro-
zonych — mata powierzchnia chtodnicza
w sklepach, a co za tym idzie problem
z ekspozycja iwlasciwym przechowy-
waniem towaru. Ponadto istotne sa
dziatania reklamowe i marketingowe
majgce na celu u$wiadomienie Pola-
kom, ze lody nie muszg by¢ produktem
sezonowym i ze, szczegé6lnie w formie
familijnych, moga by¢ doskonata kon-
kurencja dla innego typu deseréw. Ma-
rek Kopyto z Algidy méwi: Rynek lodéw
familijnych cechuje bardzo niska pene-
tracja, jedynie 50% gospodarstw domo-
wych kupuje duze opakowania lodow
do domu. Jednak przeksztatcenie lodow
w produkt catoroczny to diugotrwaty
proces, ktory wymaga zmiany percepcji
catej kategorii i uswiadomienia polskie-
muy konsumentowi zalet lodéw takich
jak: naturalnosé, lekkosé, niskokalo-
rycznosc.

Producenci aby zaspokoi¢ wymagania
konsumentéw nie tylko wprowadzaja
nowe smaki i formy lodéw, ale réwniez
pracuja nad udoskonaleniem juz istnie-
jacych. Dbaja przede wszystkim o ja-
ko$¢ tych produktéw. Jak méwi Marek
Kopyto: Algida, zgodnie z misjg firmy
Unilever — dodawania witalnosci — sta-
ra sie udoskonalac jakosSci wszystkich
produktéw tak, aby mialy one pozy-
tywny wplyw na zdrowie konsumentow.
Trwajg nieustanne prace nad udosko-
nalaniem receptur lodow, ktdre juz od
lat istniejg na polskim rynku i cieszg
sie duzym powodzeniem. Przyktadem
takiego dziatania moze by¢é Supertwi-

ster, do ktdrego w tym roku dodano soki
z prawdziwych owocéw oraz, podobnie
jak w Kolorkach, zamieniono wszystkie
uzywane do tej pory barwniki i aroma-
ty na ich naturalne odpowiedniki. Tak-
ze gtowna tegoroczna nowos¢, MaxFruit,
ma zmniejszony poziom cukréw oraz
ttuszczy, zawiera natomiast duzqg ilos¢
naturalnego przecieru owocowego.

Pani Frysiak z Zielonej Budki zauwaza
réwniez: Kolejng szansq aby zaistniec na
naszym rynku jest podnoszenie jakosci
i innowacyjnosci oferowanych produk-
tow. Przybywa konsumentow, kierujg sie
jakoscig produktu i jego marka, nie zas
tylko ceng. Ten model decyzji zaku-
powych spotykany przede wszystkim
w Srodowiskach  wielkomiejskich, ze
szczegdlnym nasileniem w Warszawie,
bedzie tworzyl nowg wartos¢ obrotéw
branzy. Tu rosngcg popularnoscig bedg
sie cieszy¢ desery lodowe (w opakowa-
niach plastikowych z rozetami i bogaty-
mi dodatkami, takie jak rodzina Impresji
Zielonej Budki oraz produkty oparte na
wysokojakosciowych  skiadnikach (na-
turalne, Smietana, jaja, bogate dodatki), ]
takie jak tegoroczna nowos¢ — Lody Ju-*
bileuszowe Zielonej Budki. Nasz rynek
oferuje takze potencjat dla produktow
eleganckich i innowacyjnych jak np. Mini
Rozki Bianco Nero Zielonej Budki, ktdre
sq atrakcyjng lodowg formg przekgski
lub dodatkiem uswietniajgcym chwile
na kawe, nie tylko w sezonie letnim.
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Tak wiec tego roku na konsumentéw |
czekaja nie lada smakotyki. Do pozna- !
nych juz wczesniej dofaczajg kolejne, ®
majace szanse na duze powodzenie o
°

takocie. Dla kazdego znajdzie si¢ jaka$ o
propozycja — i dla mitoénikéw klasyki, o
i dla odwaznych degustatoréw nowosci. |
Pogoda w tym roku jest wyjatkowo sto- ¢
neczna wieg, o ile taki stan si¢ utrzyma, :
mozna wrézy¢ wzrost sprzedazy lodéw e
we wszystkich kategoriach. %
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Celestyna Grochulska I

Producenci

Algida

Nalezy do Unilever Polska SA. Produkgcja lodéw pod marka Algida wystar-
towata w 1993 r. w zaktadzie w Baninie koto Gdariska. Obecnie fabryka
produkuje wiekszos¢ lodéw Algidy sprzedawanych w Polsce. Pracuje za-
rowno dla odbiorcéw w Polsce, jak idla zagranicznych smakoszy lodo-
wych deserow (Wegry, Czechy, Stowacja). To obecnie lider na rynku loddw.
Udziat wartosciowy tej firmy na polskim rynku jest najwyzszy. Produkuje
znane lody: Cornetto, Carte d'Or, Big Trio, Big Milk, Vienetta, czy Smietan-
kowe.

Najwazniejszym celem firmy jest dalszy wzrost udziatow rynkowych.
Algide wyrdznia zbalansowane portfolio, co czyni z niej marke dobrze
dostosowang do polskiego konsumenta, zaréwno pod wzgledem indywi-
dualnych gustéw jak i zasobnosci portfela. Algida umocnita sie na pozycji
lidera rynku pod wzgledem udziatéw wartosciowych oraz po raz pierwszy
od kilku lat osiagneta najwyzszy wynik w udziatach ilosciowych, pozbawia-
jac jednego z gtéwnych konkurentéw — Korala, pierwszej pozycji. Roznica
pomiedzy udziatami wartosciowymi Algidy i Korala zwiekszyta sie w 2006
roku o okoto 2 pp w stosunku do roku poprzedniego i wynosi teraz bli-
sko 7 pp. Jednoczesnie Nestle, drugi najpowazniejszy konkurent Algidy,
odnotowat najwyzszy w kategorii spadek wartosciowych udziatéw rynko-
wych. Jak méwi dyrektor Algidy, Marek Kopyto: Rynek sam wskazuje obszary,
w ktdre warto inwestowac i na tych bedziemy sie koncentrowac. Z pewnosciq
dalej bedziemy wspierac lody impulsowe. Mamy tez pomyst na to jak promo-
wac spozywanie lodéw familijnych.

B&G

Zaktad Cukierniczo-Spozywczy ,B&G" Sp.J. z siedzibg w Proszowicach po-
wstat w 1991 roku. Firma produkuje ponad 20 ton lodéw na dobe. B&G
produkuje pod swoja marka oraz dla sieci handlowych w ich wifasnych
markach. W sieciach handlowych firma jest obecna w catej Polsce. Wspot-
pracuje z dystrybutorami (hurtowniami) w Polsce potudniowej, posiada
rowniez wiasne sity sprzedazy — van selling — sprzedajac produkty dla
klientéw w Matopolsce.

Grycan

To firma rodzinna. Dziafalnos¢ na niewielka, lokalng skale zaczeta jeszcze
w czasach przedwojennych. Wiasciciel, Zbigniew Grycan reaktywowat ja
w 2004 r,, rozpoczynajac produkcje na skale przemystowg we wiasnej fa-
bryce. produkuje lody tradycyjne oraz sorbetowe. Grycan produkuje lody
familijne 0,511 litrowe w 10 smakach ilody gastronomiczne mleczne
w 34 smakach i sorbety w 24 smakach.

Lody sprzedawane sa w firmowych lodziarniach i sklepach. Firma nasta-
wiona jest przede wszystkim na gastronomie. Najwiecej smakow lodéw
mlecznych i sorbetowych oferuje wiasnie dla tego segmentu. Lodziarnie
Grycana s3 obecne w catej Polsce, przede wszystkim w centrach handlo-
wych.

Ice-Mastry

Firma zostata zatozona w 1975 roku w Ketach przez paristwa Ziebinskich.
Produkowano tam wyroby cukiernicze. W 1990 roku zmieniono profil i od
1991 roku produkowane sg wytacznie lody. Dodatkowo, w 1995 roku, uru-
chomiono produkcje w nowym zaktadzie. Obecnie Ice-Mastry posiada li-
nie technologiczne o zdolnosci produkcyjnej 100 ton dziennie. Ice-Mastry
produkuje ok. 80 rodzajéw lodéw: impulsowe (na patyku, w kubeczkach,
rozki, sandwicze) oraz familijne (w pudetkach, rolady i torty). Ice-Mastry
ma silnie rozbudowana sie¢ hurtowej sprzedazy, dodatkowo wspotpracu-
je z sieciami handlowymi i gastronomia.

Kilargo

Kilargo powstato w 2001 roku. Nalezy do najwiekszych producentow
lodéw w Polsce. Firma wyspecjalizowata sie w markach prywatnych. Po-
siada réwniez witasne marki handlowe. Od 2004 roku firma Kilargo jest
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wiascicielem Zaktadu Produkgji Lodéw Augusto. Dodatkowo jest tez licen-
cjonowanym producentem marki Cassie oraz Durigon. Eksport jest waznym
elementem dziatalnosci Kilargo. Lody tej firmy mozna znalez¢ w: Anglii, Cze-
chach, Chorwadji, Danii, Estonii, Gregji, Hiszpanii, Holandii, Litwie, totwie,
Niemczech, Portugalii, Rosji, Stowacji, Stowenii, na Wegrach. Dostarczane s
one przede wszystkim do sieci handlowych. Dla Kilargo najwazniejszy jest
kanat modern trade (sieci handlowe srednio i wielkopowierzchniowe). Fir-
ma 50% sprzedaje do rynku modern trade, 40% to eksport, a 10% to rynek
tradycyjny. Firma w ramach rozwoju zainwestowata w najnowoczesniejsze,
zautomatyzowane, wysokowydajne linie technologiczne do produkgji, za-
mrazania i pakowania lodéw renomowanych producentéw z Wtoch, Danii,
Niemiec i Polski.

Koral

Przedsiebiorstwo Produkgji Lodéw KORAL z siedziba w Nowym Saczu bedace
wiasnoscig braci Jozefa i Mariana Koral rozpoczeto swoja dziatalnos¢ w 1979
roku. Z matego zaktadu rzemieslniczego produkujacego lody cukiernicze na
przestrzeni wielu lat firma przeksztatcita sie w jednego z najwiekszych w Pol-
sce producentéw lodéw. Firma ta ma bardzo bogatg oferte produktéw. Znaj-
duje sie w Scistej czotéwce producentéw lodéw na polskim rynku.

Nestle Schéller

W 1937 roku Teo iKarl Scholler zatozyli w Norymberdze firme produku-
jaca lody. W 1991 roku firma Scholler rozpoczeta dziatalno$¢ w Polsce, uru-
chamiajac 3 lata pozniej zaktad produkcyjny w Namystowie. Jako pierwszy
producent lodéw w Polsce, firma Scholler juz w 1999 roku otrzymata cer-
tyfikat jakosci ISO 9002. W 2002 roku nastapito potaczenie firm Nestlé oraz
Schéller. Na rynku polskim Nestlé Ice Cream znane jest dzieki marce Cortina,
produktowi majagcemu wieloletnia tradycje oraz lodom familijnym i gastro-
nomicznym.

Nordis

Nordis Chtodnie Polskie Sp. z 0.0. to najwieksza , liczaca 6 zaktadow produk-
cyjnych, grupa kapitatowa producentéw i dystrybutoréw mrozonej zywnosci
w Polsce.

Gtownymi kierunkami produkgji sg lody, mrozone owoce i warzywa, wyro-
by kulinarne i garmazeryjne oraz dania warzywno-miesne. Grupa sprzedaje
rowniez swoje wyroby do krajow Unii Europejskiej oraz innych odbiorcow
zagranicznych. Udziat ilosciowy w rynku catej grupy Nordis szacowany
jest na poziomie 10%. Zasieg dziatania obejmuje rejon catego kraju. Nor-
dis deklaruje, ze produkuje lody na kazdg okazje i na kazda pore roku, dla
klientow w kazdym wieku o zréznicowanych preferencjach smakowych
i wymaganiach.

Wytwérnia Lodow WSG

Rok zatozenia 1992. Firma produkuje okoto 50 asortymentéw lodéw w réznych
smakach i o réznych ksztattach, od tortéw okolicznosciowych poprzez rolady,
kubeczki do lodéw na patyku wiacznie. Obecnie 20% produkdji przeznaczone
jest na eksport, a 80% na rynek krajowy, gtéwnie do sieci handlowych.

Zielona Budka

Zielona Budka zostata zatozona w 1947 roku przez dwéch przyjaciét — Ed-
mund Plewickiego i Kazimierza Kozta. Poczatkowo byta to mata, ale przy-
ciggajaca ttumy warszawiakéw, lodziarnia. Obecnie Zielona Budka to duzy
producent, ktérego lody mozna zjes¢ nie tylko w catej Polsce, ale takze za
granica. Dzisiejsza oferta Firmy obejmuje lody familijne, impulsowe i gastro-
nomiczne produkowane z naturalnych sktadnikéw w oparciu o tradycyjne,
niezmienne od lat receptury. Od 2004 roku, kiedy inwestorem branzowym
firmy zostat Roncadin, trzeci co do wielkos$ci producenta lodéw w Europie,
Zielona Budka znaczaco zwiekszyta wykorzystanie mocy produkcyjnych.
Rozwinefa takze eksport na rynki: niemiecki, austriacki i wtoski. Mielecka
fabryka Zielonej Budki produkuje lody sprzedawane za granicg w sieciach
Ahold, Metro, Plus, Tesco i Carrefour jako tzw. private labels, a takze produk-
ty pod marka Schatztruhe. Okoto 33% produkgji Zielonej Budki przeznaczo-
ne jest na eksport.
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