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Strategia i perspektywy rozwoju



!a.w! ǿ ǎƪǊƽŎƛŜ

1992 ςpowstanie AMBRA S.A.

1995 ςƭƛŘŜǊ Ǌȅƴƪǳ ǿƛƴ ƳǳǎǳƧŊŎȅŎƘ

1997 ςǇǊȊŜƧťŎƛŜ ƳŀǊƪƛ /Lbϧ/Lb

2005 ςŘŜōƛǳǘ ƎƛŜƱŘƻǿȅ ƛ ōǳŘƻǿŀ ƎǊǳǇȅ ƪŀǇƛǘŀƱƻǿŜƧ

2006 ςƭƛŘŜǊ Ǌȅƴƪǳ ǿƛƴ ǎǘƻƱƻǿȅŎƘ 

2009 ςƭƛŘŜǊ Ǌȅƴƪǳ ǎƪƭŜǇƽǿ specjalistycznych

2012 ς/9b¢w¦a ²Lb! ǿŜǎȊƱƻ ǿ ǎǘǊǳƪǘǳǊť ǎǇƽƱƪƛ !a.w! {Φ!Φ

2013 ςCYDR LUBELSKI ƭƛŘŜǊ ƛ ǘǿƽǊŎŀ ƴƻǿŜƧ ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ

2015 ς10-ƭŜŎƛŜ ƻōŜŎƴƻǏŎƛ ƴŀ ǇƻƭǎƪƛƳ Ǌȅƴƪǳ ƪŀǇƛǘŀƱƻǿȅƳ

2016 ςƴŀƧǿȅȍǎȊŀ dywidenda w historii Grupy i rekordowo 

ƴƛǎƪƛŜ ȊŀŘƱǳȍŜƴƛŜ
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YƛƳ ƧŜǎǘŜǏƳȅΚ

DǊǳǇŀ !a.w! ƧŜǎǘ ŎȊƻƱƻǿȅƳ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘŜƳΣ 
importerem i dystrybutorem win w Europie 
|ǊƻŘƪƻǿƻ-Wschodniej.

DƱƽǿƴȅƳ ǊȅƴƪƛŜƳ ƴŀǎȊŜƧ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ƧŜǎǘ tƻƭǎƪŀΣ 
ƎŘȊƛŜ ƧŜǎǘŜǏƳȅ ƴƛŜƪǿŜǎǘƛƻƴƻǿŀƴȅƳ ƭƛŘŜǊŜƳ rynku 
wina.

DƱƽǿƴȅƳ ȋǊƽŘƱŜƳ ǿȊǊƻǎǘǳ DǊǳǇȅ ǎŊ ǎƛƭƴŜ ƳŀǊƪƛ -
liderzy w ƎƱƽǿƴȅŎƘ ƪŀǘŜƎƻǊƛŀŎƘ ǊȅƴƪǳΥ FRESCO, 
ZAREA, CYDR LUBELSKI, CIN&CIN, DORATO, EL SOL, 
PICCOLO, PLISKA.

DǊǳǇŀ ŘȊƛŀƱŀ ǿ tƻƭǎŎŜΣ w Czechach, na {ƱƻǿŀŎƧƛ ƻǊŀȊ
w Rumunii.
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Struktura akcjonariatu i Grupy AMBRA
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Strategia Grupy AMBRA

Nasza misja

Wzbogacamy ȍȅŎƛŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ǇƻǇǊȊŜȊ ǘǿƻǊȊŜƴƛŜ 
ǿŀǊǘƻǏŎƛƻǿȅŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΦ ²ǎǇƛŜǊŀƳȅ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ 
ǿ ȊŀƳƛƱƻǿŀƴƛǳ Řƻ ǿƛƴŀ ƛ ȊǿƛťƪǎȊŀƳȅ ŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ 
kategorii.

Zapewniamy stabilny zwrot z zainwestowanego 
ƪŀǇƛǘŀƱǳ ǿ ƻǇŀǊŎƛǳ ƻ ǇǊȊŜǇƱȅǿȅ ǇƛŜƴƛťȍƴŜ Ȋ ǊƻǎƴŊŎŜƧ 
ǿŀǊǘƻǏŎƛ ǇƻǊǘŦŜƭŀ marek.
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Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ ςpoziom konsumpcji
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tƻƳƛƳƻ ŘȅƴŀƳƛŎȊƴŜƎƻ ǿȊǊƻǎǘǳ ǎǇƻȍȅŎƛŜ ǿƛƴŀ ǇŜǊ ŎŀǇƛǘŀ ǿ tƻƭǎŎŜ ƧŜǎǘ ƴŀŘŀƭ ƧŜŘƴȅƳ Ȋ 
ƴŀƧƴƛȍǎȊȅŎƘ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ ƛ ōťŘȊƛŜ ǊƻǎƴŊŏ ǿ ƪƻƭŜƧƴȅŎƘ ƭŀǘŀŎƘΦ

¾ǊƽŘƱƻΥ !a.w! {Φ!ΦΣ www.wineinstitute.org

http://www.wineinstitute.org/


Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ ςǘǊŜƴŘȅ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜ
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¢ǊŜƴŘȅ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜ ǎǇǊȊȅƧŀƧŊŎŜ ǿȊǊƻǎǘƻǿƛ ǎǇƻȍȅŎƛŀ ǿƛƴŀ ǿ tƻƭǎŎŜΥ

- wƻǎƴŊŎŜ ŘƻŎƘƻŘȅ ǇŜǊ ŎŀǇƛǘŀ
- ½ǿƛťƪǎȊŀƧŊŎȅ ǎƛť ǇƻȊƛƻƳ ǿȅƪǎȊǘŀƱŎŜƴƛŀ
- wƻȊǿƽƧ ǘǳǊȅǎǘȅƪƛ
- ½Ƴƛŀƴŀ ǎǘȅƭǳ ȍȅŎƛŀ
- wƻǎƴŊŎŀ ǎƪƱƻƴƴƻǏŏ Řƻ ȊŀƪǳǇǳ ŘƽōǊ ƭǳƪǎǳǎƻǿȅŎƘ

¾ǊƽŘƱƻΥ !a.w! {Φ!Φ ƴŀ ǇƻŘǎǘŀǿƛŜ ŘŀƴȅŎƘ bƛŜƭǎŜƴ
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Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ - rynek wina

{ǇǊȊŜŘŀȍ ǿƛƴŀ ǿ tƻƭǎŎŜ ƴƛŜǇǊȊŜǊǿŀƴƛŜ ǊƻǏƴƛŜ ςǇƻǿȅȍŜƧ р҈ ǿȊǊƻǎǘǳ ǿ 
2016 r.

2,06

2,20

2,34

2,46

2013 2014 2015 2016

+6,4%

+5,7%

+6,6%

{ǇǊȊŜŘŀȍ ǿƛƴŀ ǿ tƻƭǎŎŜ ǿ ƳƭŘ ȊƱ
Konsumpcjaw 2016 r. oznaczaƴŀ ǇƻǿȅȍǎȊȅƳ ǿȅƪǊŜǎƛŜ okresod lutego2016 r. do stycznia2017 r.

ϝ ¾ǊƽŘƱƻΥ !/ bƛŜƭǎŜƴ
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Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ - rynek wina

²ȊǊƻǎǘ Ǌȅƴƪǳ ǿƛƴŀ ǿ tƻƭǎŎŜ Ƨǳȍ ƴƛŜ ǿ ŘȅǎƪƻƴǘŀŎƘ

² ƻŘǊƽȍƴƛŜƴƛǳ ƻŘ ƭŀǘ ǇƻǇǊȊŜŘƴƛŎƘ ǿȊǊƻǎǘ ƻŘōȅǿŀ ǎƛť ǿ ƘƛǇŜǊ- i 
ǎǳǇŜǊƳŀǊƪŜǘŀŎƘΣ ǎƪƭŜǇŀŎƘ ƳŀƱƻŦƻǊƳŀǘƻǿȅŎƘΦ {ǇŀŘŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǿ 
dyskontach.

¾ǊƽŘƱƻΥ !a.w! {Φ!Φ ƴŀ ǇƻŘǎǘŀǿƛŜ ŘŀƴȅŎƘ bƛŜƭǎŜƴ

32% 31% 34% 32%

37% 37% 35% 36%

31% 32% 32% 32%

2013 2014 2015 2016

dyskonty hiper- i supermarkety handel tradycyjny
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Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ - rynek wina

¾ǊƽŘƱƻΥ !a.w! {Φ!Φ ƴŀ ǇƻŘǎǘŀǿƛŜ ŘŀƴȅŎƘ bƛŜƭǎŜƴ

wƻǎƴŊ ǿƛƴŀ ǎǘƻƱƻǿŜ ƛ ƳǳǎǳƧŊŎŜ

5ƻǘȅŎƘŎȊŀǎ ƴŀƧǎȊȅōŎƛŜƧ ǊƻǎƴŊŎŊ ƪŀǘŜƎƻǊƛŊ Ǌȅƴƪǳ ōȅƱȅ ǿƛƴŀ ǎǘƻƱƻǿŜΦ ² 
нлмс ǊΦ ǿƛƴŀ ǎǘƻƱƻǿŜ ǿȊǊƻǎƱȅ ƻ тΣн҈Σ ŀƭŜ ǿƛƴŀ ƳǳǎǳƧŊŎŜ ǊƻǎƱȅ ƧŜǎȊŎȊŜ 
szybciej ςo 8,8%.

1 482 1 549 1 683 1 801

285 284
289

292275 244
230

214
139 133

136
137

2013 2014 2015 2016

ǿƛƴŀ ǎǘƻƱƻǿŜǿƛƴŀ ƳǳǎǳƧŊŎŜwermuty wina deserowe



Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ ςtworzymy silne marki i innowacyjne produkty
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hŘ ǇƻŎȊŊǘƪǳ ǎǿƻƧŜƎƻ ƛǎǘƴƛŜƴƛŀ !a.w! ǘǿƻǊȊȅ ƳŀǊƪƛ ςƭƛŘŜǊƽǿ ǎǿƻƛŎƘ ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ

[ƛŘŜǊ Ǌȅƴƪǳ ǿƛƴ ƳǳǎǳƧŊŎȅŎƘ ƻŘ нр ƭŀǘ

²ƛƻŘŊŎŀ ƳŀǊƪŀ ǿƛƴŀ ǎǘƻƱƻǿŜƎƻ

tǊŜƪǳǊǎƻǊ ƛ ƭƛŘŜǊ ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ ǎȊŀƳǇŀƴƽǿ Řƭŀ ŘȊƛŜŎƛ

²ƛƻŘŊŎŀ ƳŀǊƪŀ ǿƛƴ ƳǳǎǳƧŊŎȅŎƘ ƛ ŀǇŜǊƛǘƛŦ

Wzorzec polskiego cydru naturalnego i 
zdecydowany lider rynku

5ȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜ ǊƻǎƴŊŎȅ ƭƛŘŜǊ Ǌȅƴƪǳ ǿƛƴ 
ƳǳǎǳƧŊŎȅŎƘ ǿ wǳƳǳƴƛƛ 

bŀƧǿƛťƪǎȊŀ ǿ tƻƭǎŎŜ ǎƛŜŏ ǿƛƴƛŀǊǎƪƛŎƘ 
ǎƪƭŜǇƽǿ ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘȅŎȊƴȅŎƘ ƛ ŘƻǎǘŀǿŎŀ 
do gastronomii



Strategia Grupy AMBRA
¾ǊƽŘƱŀ ǿȊǊƻǎǘǳ ςǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ƛ ǊƻȊǿƽƧ ǎƛƭƴȅŎƘ ƳŀǊŜƪ
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tƻƴŀŘ ǇƻƱƻǿŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ DǊǳǇȅ ǘƻ ƎƱƽǿƴŜ ƳŀǊƪƛ ςǿƛƻŘŊŎŜ ǿ ǎǿƻƛŎƘ ƪŀǘŜƎƻǊƛŀŎƘΦ 
DƱƽǿƴŜ ƳŀǊƪƛ ǊƻǎƴŊ ȊŘŜŎȅŘƻǿŀƴƛŜ ǎȊȅōŎƛŜƧ ƴƛȍ ŎŀƱŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍ DǊǳǇȅ ƛ ǎŊ ƎƱƽǿƴȅƳ ȋǊƽŘƱŜƳ 
ǿŀǊǘƻǏŎƛΦ

th½h{¢!_9 ς48%

2014/2015 2015/2016 2016/2017*

52%50%49%

CAGR = 2,37%

CAGR = 5,04%

CAGR = 7,82%

MARKI

th½h{¢!_9

RAZEM


