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Kupujemy jedzenie w tradycyjnych kanatach

Wg badan Nielsena, ,Shopper omnichannelowy na rynku
FMCG’, ponad potowa polskich konsumentow (56 proc.)
nie rozwaza w ogole zakupéw zywnosciowych w sieci, a
mniej niz 1 proc. wszystkich produktéw spozywczych jest
sprzedawana online. Skad bierze sie ta nieche¢ Polakow
do kupowania jedzenia w internetowych sklepach?

Dla polskiego konsumenta najwaz-
niejsza jest $wiezo$¢ produktu. Do
zywnoéci podchodzi ze specjalng
uwaga i nadal jest sceptyczny czy do-
starczone mu produkty beda réw-
nie dobre jak te, ktére sam wybierze
w sklepie. Czasami zdarza si¢ réw-
niez, ze czgs¢ dostawcdw zywnosci
zamiast wybranego przez nas pro-
duktu przywozi zamienniki, co nie-
rzadko budzi irytacje. Zdarza sig tez,
ze czas dostawy produktu jest opdz-
niany ze wzgledu na brak odpowied-

niego towaru.

Swiezoé¢ przede wszystkim

Innym aspektem zniechecajacym
do zakupdéw internetowych jest to,
ze marki dostarczajace zaméwienie
do domu koncentruja swoje ustugi
przede wszystkim w wigkszych mia-

stach, co sprawia, ze zasi¢g ustugi jest
bardzo ograniczony. Raport ,E-gro-
cery w Polsce — zakupy spozywcze
online” zrealizowany przez Mobile
Institute pokazuje, ze 40 proc. ku-
pujacych online mieszka w miastach
powyzej 100 tys. mieszkaricéw, a na
wsiach taki sposéb kupowania wy-
biera tylko 7 proc. badanych.

Z badan Nielsena wynika takze, ze na-
wet wréd zwolennikéw kupowania
zywnosci internetowo, az 70 proc. re-
spondentéw robi to tylko raz w mie-
sigcu albo rzadziej. Wynika to z faku,
ze Polacy nie lubig siedzie¢ w domu
i czeka¢ az dostang potrzebne pro-
dukty. Szczegélnie kiedy pod do-
mem maja spory wybdr niewielkich
sieciowych sklepéw, do keérych moga
zajrze¢ o dowolnej godzinie. Badani
wiréd wad zakupéw internetowych

zywnoéci wymieniali réwniez do-
datkowe opfaty (46 proc.) oraz brak
mozliwosci obejrzenia produkeu z bli-
ska (35 proc.).

Osoby kupujace w sieci jako najwick-
sz3 zaletg tej formy zakupéw wymie-
niaja duzy wybér asortymentu,
na keéry wskazato az 47 proc. ba-
danych. Ankietowani doceniajg
réwniez oszczednos¢ czasu, brak ko-
niecznosci dzwigania cigzkich to-
reb oraz zaoszczedzona dzieki temu
wigksza ilo§¢ czasu dla rodziny. Ja-
kie produkty Polacy najchetniej ku-
puja przez interner? Okazuje si¢, ze
dominuja napoje (34 proc.), alkohol
(26 proc.), pieczywo (26 proc.) oraz
warzywa i owoce (25 proc.). Cze$c re-
spondentéw ceni sobie réwniez duza
liczbg specjalistycznych wyrobéw,
m.in. ekologicznych i dietetycznych.
Co ciekawe, az 2/3 0s6b kupujacych
w sieci stanowig kobiety, a 1/3 jest
w wieku 25-34 lat.

Dluga droga przed e-zakupami
Czy w takim razie rynek e-grocery
ma szans¢ na rozw6j w Polsce? Oka-

zuje si¢, ze jak najbardziej. —Mimo
do§¢ raczkujacej pozycji e-com-
merce w Polsce fatwo mozna za-
uwazy¢, ze z kazdym rokiem liczba
klientéw decydujacych si¢ na taka
forme zakupdéw stale si¢ powick-

sza — komentuje Stephane Ti-
khomiroff, dyrektor generalny
Perfetti Van Melle Polska. — Da-
leko nam jeszcze pod tym wzgledem
do krajéw zachodnich, nie méwiac
o azjatyckich, gdzie nawet 18 proc.
handlu na rynku FMCG odbywa
sic droga internetowa. Myfle, ze po-
trzebujemy jeszcze kilku lat, zeby
sklepy internetowe faktycznie za-
czely stanowi¢ konkurencje dla
tych stacjonarnych. Poki co wick-
szo$ci producentéw marek spozyw-

czych bardziej oplaca si¢ rozwijanie
tradycyjnych kanaléw sprzedazy.

Jakie zmiany powinny wdrozy¢
sklepy online, zeby sktoni¢ Pola-
kéw do kupowania bez wycho-
dzenia z domu? Przede wszystkim
powinny znies¢ oplaty za dowéz,
gdyz jest to jeden z czgsciej wymie-
nianych powodéw zniechecajacych
konsumentéw do tej formy zaku-
péw. Wedtug badania Nielsena az
73 proc. polskich konsumentéw
rowniez przyklada duza uwage do
informacji o wartosciach odzyw-
czych danego produktu, co jest
jasnym sygnatem dla sklep6w inter-
netowych, aby na stronach szczegé-
towo opisywac swoje towary. Sklepy
réwniez powinny oferowa¢ mozli-
wo$¢ zwrotu pieniedzy, gdy klient
jest niezadowolony z zakupéw oraz
wymiang produktu jeszcze tego sa-
mego dnia. — W Polsce tkwi bardzo
duzy potencjal na rozwéj rynku e-
-commerce. Pytanie tylko czy sprze-
dawcy beda w stanie przetamad
op6r konsumentéw — dodaje Ste-

phane Tikhomiroff.



GAZETA FINANSOWA

26 kwietnia — 9 maja 2019 r.

BIZNES RAPORT HI

LIDERZY RYNKU SPOZYWCZEGO

Bliski Wschod kusi producentow stodyczy

Wobec stagnacji na rodzimym rynku, polscy producenci
stodyczy coraz chetniej poszukuja nowych kierunkéow
zbytu. Nie ograniczaja sie przy tym do ,sprawdzonych
odbiorcow’, czyli krajow UE - w ostatnim czasie

wzrosto zainteresowanie rynkami z grupy MENA,

a w szczegolnosci Emiratami Arabskimi oraz Pakistanem.

Arkadiusz Drazek
dyrektor handlowy ZPC Brzes¢

Wartoé¢ polskiego rynku stodyczy jest
szacowana na blisko 13 mld 2, nato-
miast warto$¢ samego eksportu — ro-
snacego w tempie 10-15 proc. rocznie
— to ok. 6 mld zt. Ekspansji zagra-
nicznej sprzyja z pewnoscia fake, ze
rodzime wyroby cukiernicze moga
pochwali¢ si¢ wysoka jakoscia przy
relatywnie niskich kosztach produk-
¢ji. Ponadto, poszukiwanie nowych,
atrakeyjnych rynkéw zbytu to efeke
stagnacji na polskim rynku stodyczy,
spowodowanej m.in. przez nasilajaca
si¢ konkurencje wewnetrzng oraz ze-
wnetrzna, gtéwnie z Ukrainy, oferuja-
cej duzo tanisze produkty. Dlatego tez,
polscy producenci coraz $mielej wy-

chodza ze swoja oferta na zagraniczne
rynki, nie ograniczajac si¢ przy tym
do najbardziej ,,oddanych” odbior-
céw z UE, w tym przede wszystkim
z Niemiec czy Wielkiej Brytanii. Ro-
dzime fakocie s3 juz dostgpne w Sta-
nach Zjednoczonych, Kanadzie, jak
réwniez na Dalekim Wschodzie, np.
w Chinach czy Wietnamie. Kolej-
nym, atrakcyjnym punktem na ma-
pie eksportowej staje si¢ tez region

MENA.

Pelen potencjatu jak MENA

Skrét MENA oznacza grupe kra-
jéw z bliskiego wchodu i pétnoc-
nej Afryki (Middle East and North
Africa). To region okreflany jako
jeden z najszybciej rozwijajacych
sic rynkéw stodyczy i przekasek na
Swiecie. Jego wartos¢ szacowana jest
obecnie na 9 mld dolaréw, a zgodnie
z prognozami ekspertéw, w latach
2015-2020 sprzedaz stodyczy ma we
wspomnianym regionie wzrosnaé
o kolejne 20 proc., natomiast prze-
kasek — 0 24 proc. Oznacza to wiec

ogromny potengjat i szanse dla pol-
skich eksporteréw, ktdrzy zreszta za-
czynaja t¢ szansg dostrzega¢. Z roku
na roku zaobserwowa¢ mozna coraz
wigcej polskich stoisk na jednych
z najwazniejszych, miedzynarodo-
wych targach stodyczy i przekasek,
czyli Yummex Middle East w Du-
baju. Dzigki temu, mamy szans¢ na
promogje i budowanie wizerunku
polskich produktéw w  rejonie
MENA. Zwlaszcza, 7e konsumenci
z innych krajéw nie kojarza jesz-
cze polskich marek stodyczy, co jest
efektem eksportu gléwnie pod marki
wiasne zagranicznych sieci handlo-
wych. Gléwna bariera dla promociji

= Vb

polskich marek na rynkach trzecich
jest brak wystarczajacych $rodkéw
finansowych, stad tez wspétpraca
z zagranicznymi partnerami ogra-
nicza si¢ zwykle do produkgji
pod marki whasne.

Nie tylko Emiraty Arabskie

Rodzimi producenci stodyczy po-
strzegaja rejon MENA gléwnie
w kontekscie wspétpracy z Emira-
tami Arabskimi, cho¢ réwnie inte-
resujacym kierunkiem staje si¢ np.
Pakistan. Jeszcze niedawno jego
udzial w ogélnej puli eksportu oscy-
lowat w okolicach 0,1 proc. Obec-
nie kraj ten rozwija si¢ i bardzo

duzo importuje, co przektada si¢ na
fakt, ze Polska notuje nawet dwu-
cyfrowe wzrosty eksportu do Paki-
stanu w stosunku r/r. W jaki sposéb
polskie firmy nawiazuja kontakey
z partnerami biznesowymi z ryn-
kéw trzecich? Najskuteczniej-
szym sposobem na budowanie
relacji z kontrahentami z Bliskiego
Wschodu jest obecnos¢ na wspo-
mnianych weczesniej, migdzynaro-
dowych targach branzowych. Warto
zainwestowaé réwniez w certyfi-
katy niezb¢dne w krajach Bliskiego
Wschodu, jak np. Halal przyzna-
wany produktom nadajacym si¢ do
spozycia przez muzutmandw.

W odpowiedzi na
oczekiwania klientow

P

Kazimierz Kustra

prezes zarzadu SEKO

Trendy zywieniowe jednoznacznie wskazuja, ze
klienci oczekuja wysokiej jakosci produkedw.
Jako producenci réwniez si¢ do tego przyzwy-
czailiémy, dostarczajac bardzo dobrych pro-
duktéw na bazie jakosciowego surowca. Aby
utrzymaé ten wysoki poziom w perspektywie
nadchodzacych lat, bedziemy musieli skupi sie
na rybach hodowlanych, gdyz coraz nizsze li-
mity polowdw nie zaspokoja naszych potrzeb.
Zmiana jest potrzebna, o czym moéwitem juz
wielokrotnie. Jesli chcemy, aby kolejne pokole-
nia docenily smak rybnych przysmakéw, mu-

simy co$ dla nich zostawié.

Ryby na wage zlota

Limity polowowe to jeden z najwazniejszych
czynnikéw, wplywajacych na ceng surowca.
Od lat, ze wzgledu na zmiany $rodowiskowe i
demograficzne, dopuszczalne potowy sg coraz
nizsze, co jednoczesnie nie zadowala ani eko-
logéw, ani przetwércdw. Zmniejszajaca si¢ do-
stepnos¢ ryb prowadzi do niepewnej sytuacji
cenowej. A to niesie za sobg konieczno$¢ pod-
wyzszania cen finalnego wyrobu, cho¢ w tym
obszarze zmiany nie sa az tak dynamiczne, gléw-
nie ze wzgledu na dlugoterminowos¢ kontrak-

6w z sieciami handlowymi, co zamraza stawki.
To moze powodowa¢ z kolei trudnosci finan-
sowe, bo to producent pokrywa réznice. Nalezy
tez pamietaé, ze konsumenci, po przekroczeniu
akceptowalnej ceny towaru, tracg nim zainte-
resowanie. Przykladem, ket6ry pamigtam sprzed
kilku lat, jest tuczyk — nagly wzrost cenowy,
keory utrzymywat si¢ przez dtuzszy czas, dopro-
wadzit do spadku popytu na t¢ rybe. Podobna
sytuacj¢ obserwuje si¢ dzisiaj w kwestii fososia,
keérego cena ponownie drastycznie wzrasta. Po-
nadto zmniejszenie kwoty potowéw na makrele
020 proc. réwniez bedzie generowalo trudnosci
w zaspokojeniu popytu.

Doswiadczenie jest niezbedne
Obserwowanie sytuacji na rynku surowcowym
jest niezbedne, aby firmy przetwérstwa rybnego
mogly planowac reakcje. Cho¢ niektére zmiany
cenowe sg dosy¢ zaskakujace, to jednak da si¢
je przewidzie¢. To pozwala reagowaé zdecydo-
wanie weze$niej i wprowadza¢ modyfikacje w
planach produkeyjnych. Wazna jest takze dy-
wersyfikacja Zzrédet surowca, bo bez niej moze
sie okaza¢, Ze firma nie bedzie w stanie zaspo-
koi¢ swoich potrzeb. Juz wielokrotnie radzi-
lismy sobie w podobnych sytuacjach, dlatego
czujemy si¢ pewnie, jednak mniejsze firmy
moga napotka¢ spore trudnosci w tym roku
w zakresie importu poszczegdlnych gatunkéw.
Niezbedne sg takze zmiany w zakresie hodowli:
niezbedne, ale na wysokim poziomie. Konsu-
menci oczekujg jakosci, w zwiazku z tym roz-
woj nowoczesnych akwakultur, dostarczajacych
pelnowartosciowych ryb, w obecnej perspekty-
wie jest po prostu koniecznoscia.

Polska Grupa
Supermarketow stawia

na rozwoj

Jedna z najwiekszych polskich sieci handlowych rusza z dalszg
ekspansja. Polska Grupa Supermarketow inwestuje w kolejne
sklepy oraz rozszerza portfolio produktéow marek wiasnych.

W kwietniu w sprzedazy pojawita sie m.in. nowa wodka segmentu

mid-premium.

Polska Grupa Supermarketow, wtasci-
ciel Top Market, Delica i Minuta8, po-
siada obecnie ponad 600 sklepow w
catym kraju. Dwa lata temu Grupa wy-
startowata z wiasng linig produktow
spozywczych i higienicznych O! Do-
bre. Pewne. Twoje. Dzi$ marka wtasna
liczy ponad 150 pozycji i umozliwia
skuteczne rywalizowanie z zagranicz-
nymi sieciami handlowymi. — Obecnie
skupiamy sie gtdwnie na wzroscie or-
ganicznym sieci m.in. dzieki coraz szer-
szemu wachlarzowi produktéw marek
wtasnych. Prowadzimy réwniez roz-
mowy z przedstawicielami drobnego
handlu, w celu poszerzenia siatki pla-
céwek — mowi Michat Sadecki, pre-
zes Polskiej Grupy Supermarketéw, do
ktdrej nalezy Top Market.

Patriotyzm ekonomiczny

W tym roku na sklepowych pét-

kach zagoscita Spizarnia Dworska,
czyli nowa marka wodki nalezaca

do Grupy. Zgodnie z filozofig firmy,
wodka zostata wyprodukowana w Pol-

sce z najwyzszej jakosci polskich zbéz.
Konkurowac bedzie w segmencie
mid-premium, w cenach nieprzekra-
czajacych 25 zt za 0,5 I. Jak informuja
przedstawiciele spotki, juz wkrotce
marka stanie przed kolejnym wy-
zwaniem i walczy¢ bedzie o podboj
rynku brytyjskiego! PGS to obecnie
jedna z najwiekszych polskich sieci
handlowych. Wedtug ostatniego ra-
portu firmy Roland Berger, nalezacy
do Grupy Top Market byt trzecia naj-
szybciej rozwijajaca sie siecig sklepow
spozywczych. — W naszych dziataniach
staramy sie kierowac zasadq patrioty-
zmu ekonomicznego. Zdajemy sobie
sprawe, jak wazne dla gospodarki jest
wsparcie rodzimych producentdéw, dla-
tego naszym klientom oferujemy moz-
liwie najwiekszy asortyment polskich
produktow - podkresla Michat Sadecki,
prezes PGS. Przedstawiciele PGS pod-
kreslaja, ze az 70 proc. produktéw
sprzedawanych w sklepach Top
Market, pochodzi od polskich
producentéw.
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NAJLEPSZE MARKI

Szanowni Panstwo!

Liderzy rynku spozywczego to wyrdznienia, ktére przyznajemy
na tamach Biznes Raportu Gazety Finansowej nie po raz
pierwszy. Chcemy w ten sposéb wyrézni¢ marki, ktore na

tym rynku wyrdézniajq sie innowacyjnoscia, ale potaczona

WYSZUKANE PRZYJEMNOSC)

BAKALLAND

Bakalland

z tradycyjnym podejsciem do jakosci. Wszyscy przez nas
wyroznieni swoimi produktami udowadniaja, ze najwyzsza
jakos¢ sktadnikow w potaczeniu z nowoczesna technologia daje
w efekcie produkt doskonaty.

Redakcja

Za setki tysiecy zadowolonych klientéw, miliony sprzedanych produktéw i najwyzszej jakosci rozwigzania

wdrazane przez firme kazdego roku.

rupa Bakalland jest liderem na
rynku bakalii w Polsce. Od 26 lat
specjalizuje si¢ w kategorii bakalii

oraz innych segmentach produkgji spo-
zywczej. Od poczatku dziatalnosci, celem

Bakalland SA jest tworzenie i dostarcza-
nie konsumentom zdrowej, petnej war-
tosciowych sktadnikéw zywnosci. Grupa
Kapitatlowa Bakalland dziata wg spraw-
dzonych i na biezaco udoskonalanych

procedur centralnych oraz lokalnych

— od zaplanowania sktadu surowco-
wego poprzez wybér dostawcdw z calego
$wiata a na technologii produkcyjnej
kodczac.

Colian

Sliwka Nateczowska - kultowy polski specjat

Za pozycje lidera w segmencie sliwek w czekoladzie, oryginalny smak i unikatowe potaczenie natury i tradycji.

nuje wielbicielom pralin swéj kultowy
specjat — Sliwke Nateczowska. Recznie
selekcjonowane, najwyzszej jakosci sliwki,

S olidarnos¢ od ponad 50. lat propo-

kandyzowane, otoczone masa kakaowa

i oblane deserowa czekolad ciesza podnie-
bienia koneseréw na calym $wiecie. Sliwka
Nateczowska jest ceniona za unikatowe po-

laczenie natury i tradycji. Oryginalny smak
i niepowtarzalna receptura sprawiaja, ze
zajmuje pozycje lidera w segmencie liwek
w czekoladzie.

Grupa Mlekovita

Za zatrudnianie i motywowanie blisko pieciu tys. najlepszych specjalistéw, ktérzy majg mozliwos¢
nieustannego rozwoju w miedzynarodowym srodowisku, dostep do nowoczesnych technologii oraz stabilne
i atrakcyjne warunki pracy i ptacy.

ajwigksza firma mleczarska w Eu-
ropie Srodkowo-Wschodniej oraz

najwickszy producent i eksporter

Od lat niezmiennie najcenniejsza marka
w produkcyjnym sektorze polskiej
gospodarki.

nabiatu. To firma ze 100-procentowym ka-
pitalem polskim o ponad 90-letniej trady-
Gji, o ustalonej renomie na $wiecie.

Polska Grupa Supermarketow

Spizarnia Dworska

Za doskonate przyjecie na polskim rynku FMCG oraz odwazna probe zdobycia rynku brytyjskiego i promocje
produktéw Made in Poland.

owa marka wodki nalezaca do Pol-
skiej Grupy Supermarketéw, wia-
Sciciela sklepéw Top Market,

Delica, Minuta8 oraz marki wlasnej O!
Dobre. Pewne. Twoje. Designerska butelka

kogatunkowa, wyprodukowana

w Polsce wédka z polskich zbéz,
konkurujaca w ramach segmentu
mid-premium, w cenach nieprzekraczaja-
cych25ztza 0,5 1.

o prostokatnym ksztalcie oraz
czarno-srebrna etykieta podkresla wyrazi-
sto$¢ i charakeer trunku, kedry w kwietniu
rozpoczat podbéj polskiego oraz brytyj-
skiego rynku. Spizarnia Dworska to wyso-

7Z.PC Brzesc¢

Za innowacyjne rozwigzania pozwalajace na produkcje najwyzszej jakosci przekasek.

: Z PC Brze$¢ istnieje od 1984 roku i spe-
cjalizuje si¢ w tradycyjnych, opartych
na domowych recepturach, wyro-

bach cukierniczych. Produkuje m.in. stomke

Lewiatan, POLOMarket, Intermarché czy
Dino, jak réwniez w mniejszych sklepach
osiedlowych i hurtowniach spozywczych na
terenie calego kraju.

i groszek ptysiowy, makowece, ciasteczka kru-
che i francuskie. Stodycze i przekaski marki

Brze$¢ mozna naby¢ w sieciach supermar-

ketéw i dyskontéw, takich jak Biedronka,
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Pozytywne prognozy ¢

la rynku spozywczego

pomimo wprowadzenia zakazu handlu w niedziele

W 2018 r. wartosc¢ rynku handlu detalicznego artykutami
spozywczymi w Polsce wzrosnie az o 4,5 proc.,

pomimo wprowadzenia w marcu 2018 r. zakazu handlu
w niedziele, wynika z prognoz zawartych w najnowszym
raporcie PMR ,Handel detaliczny artykutami
spozywczymi w Polsce 2018. Analiza rynku i prognozy

rozwoju na lata 2018-2023".

Dlugoterminowe prognozy dla
rynku réwniez s3 pozytywne i wska-
zujg na wzrost w okolicach 3-4 proc.
co najmniej do 2023 r. Oznacza to,
ze chociaz dynamika ostabnie w po-
réwnaniu do lat 2016-2018, ktére
byly wyjatkowo dobre ze wzgledu na
wzrost konsumpcji spowodowany
m.in. wprowadzeniem programu Ro-
dzina 500+, bardzo pozytywna sytu-
acja na rynku pracy oraz powrotem
inflagji, to nadal bedzie znacznie wyz-
sza niz w latach wezesniejszych. Naj-
szybsze wzrosty osiggnicte zostang
w kanatach dyskontéw, sklepéw co-
nvenience oraz sklepéw przy sta-
cjach paliw. Ten ostatni kanat bedzie
réwniez jednym z nielicznych, ktére
zyskaja na wprowadzeniu zakazu han-

dlu w niedziele.

Problemy polskich sieci

Szybko postgpujaca konsolida-
cja polskiego rynku spozywczego
sprawia, ze matym i §rednim gra-
czom coraz trudniej konkurowaé
z czotéwka. W ostatnich latach
znaczaco zmniejszyta si¢ liczba
polskich graczy na rynku — zban-
krutowaty Alma i MarcPol, Eko

i Mila zostaly przejete przez Eu-
rocash, Zabka i Freshmarket przez
fundusz inwestycyjny CVC Capi-
tal Partners a Stokrotka przez li-
tewska Maxima Grupe. Inwestora
poszukuje réwniez sie¢ supermar-
ketéw Piotr i Pawel, a najpowaz-
niejszym kandydatem do przejecia
tej sieci jest Jeronimo Martins,
wlasciciel sieci Biedronka.

W przypadku zakonczenia transak-
cji sukcesem, jedynym wigkszymi
sieciami sklepéw wielkopowierzch-
niowych posiadajacymi polskich
wlascicieli zostana Dino, Polomar-
ket i Top Market. Nalezy si¢ jednak
spodziewad, ze w  przysdosci réw-
niez one mogy sta¢ si¢ obiektem za-
interesowania wickszych graczy lub
funduszy inwestycyjnych. Najlepiej
z wymienionych sieci radzi sobie
Dino, ktére osiaga najwyzsze dyna-
miki pod wzgledem wzrostu przycho-
déw oraz liczby sklepdw i juz znajduje
si¢ wréd 10 najwigkszych graczy na
polskim rynku. Jednak dystans do
czotoéwki jest olbrzymi — najwick-
szy na rynku gracz, Jeronimo Mar-
tins, posiada ponad 10-krotnie wyzszy
udziat w rynku.

Wartos¢ (mid zl) i dynamika (%) rynku spozywczego w Polsce, 2014-2018
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Dobry rok dla rynku piwa

Blisko 80 proc. wzrost segmentu piw bezalkoholowych
to dominujacy trend na rynku piwa w 2018 roku.
Dynamiczny rozwdj kategorii piwa bezalkoholowego
obserwowany jest w wielu krajach Europy od kilku lat,
jednak to w Polsce tempo jej wzrostu jest najwieksze.
W perspektywie kilkuletniej mozemy spodziewac sig,
ze segment 0,0% bedzie stanowit kilkanascie procent

rynku piwa.

Rok 2018 byt kolejnym rokiem wzro-
stu dla piw bezalkoholowych (do
0,5 proc. zawartosci alkoholu), z re-
kordowo wysoka dynamika na po-
ziomie 79,8 proc. wedtug danych
Nielsena. Kategoria rozwija si¢ przede
wszystkim za sprawg segmentu piw
0,0 proc., ktéry w ubiegtym roku
niemal potroif swoja warto$¢, a udziat
catej kategorii 0,0 proc. — 0,5 proc.
w rynku piwa w Polsce to dzisiaj
3,1 proc. w ujeciu wartosciowym.

Segment bezalkoholowy ma duze
perspektywy rozwoju, bo odpowiada
na dwa wspdtistniejace trendy konsu-
menckie: z jednej strony zaintereso-
wanie zdrowym i aktywnym stylem
zycia oraz odpowiednim podejéciem
do konsumpgji alkoholu, z dru-
giej — zmieniajace si¢ potrzeby sta-
rzejacego si¢ spofeczeristwa Europy.
— komentuje Igor Tikhonov, pre-
zes zarzadu ZPPP Browary Polskie.

— Wiodaca pozycje w kategorii piw
bezalkoholowych maja radlery, czyli
miksy piwa z lemoniada, oraz lagery.
Roénie réwniez udziat piwnych spe-
cjalnosci 0,0 proc. Kupujacy chetnie
eksperymentuja w poszukiwaniu no-

wych smakéw czy styléw piwnych,
niezaleznie od zawartosci alkoholu.
Tego typu produkty sa przecigtnie
drozsze, a mimo to ich popularnos¢
wzrasta, co jest odzwierciedleniem
premiumizacji na rynku piwa. — do-
daje Agata Lorenc, Client Director
w firmie Nielsen.

Piwa premium w gére, spadek

w kategorii najtafiszych piw

Pod wzgledem wartosci, w roku 2018
piwowarzy zanotowali duze wzrosty
we wszystkich segmentach premium
— na poziomie 15,7 proc., a sama ka-

tegoria najdrozszych piw urosta az
o blisko 40 proc. Tym tendencjom
nieodmiennie towarzyszy dalszy dy-
namiczny rozwoj kategorii piwnych
specjalnosci, keére w 2018 roku urosty
22,5 proc. pod wzgledem wartosci.
Z drugiej strony, rynek piw ekono-
micznych skurczyt si¢ o 4,5 proc.
Zdaniem piwowaréw, premiumiza-
cja kategorii piwa, poszukiwanie no-
wych smakéw i piwa bezalkoholowe
to najwazniejsze kierunki rozwoju
sektora piwowarskiego. Obserwu-
jac zmieniajace si¢ potrzeby klientéw
i oczekiwanie przez nich réznorodno-
$ci w ofercie piw, kazdego roku bro-
wary warza i wprowadzaja na rynek
nowosci réznigce si¢ stylami, sma-
kiem, dodatkami i zawartoscig alko-
holu. — Polscy konsumenci sa coraz
bardziej $wiadomi i wymagajacy. Po
piwo si¢gaja dla smaku i orzezwienia,
a nie dla procentéw. Dokonuja wy-
boréw, ktdre pasuja do ich stylu zycia
i okazji. Tak whasnie rozwija si¢ kul-
tura piwna. — komentuje prezes za-
rzadu ZPPP Browary Polskie.

Dobry rok

Piwo pozostaje ulubionym napo-
jem Polakéw. W ubieglym roku
wydali na nie 16,8 mld zlotych.

W poréwnaniu do 2017 r. warto§é
rynku wzrosta o 7,7 proc. Znacz-
nie wolniej niz warto$¢ rynku
piwa rosnie wielkos¢ kategorii.
W 2018 roku zanotowali$my
4,1 proc. wzrost wolumenu w sto-
sunku do roku poprzedniego. To
pozwolifo branzy odrobi¢ z lekka
nadwyzka spadki z roku 2017,
keory byt staby. — méwi Bartto-
miej Morzycki, dyrektor generalny
Zwiazku Browary Polskie. Na do-
bry rok dla polskiego piwa ztozyly
si¢ w gléwnej mierze dwa czynniki
— wysoka temperatura od kwiet-
nia do pazdziernika i Mistrzostwa
Swiata w pilce noznej. Najwaz-
niejszym kanatem sprzedazy piwa
pozostajg sklepy ponizej 300 m?,
ktére odpowiadaja za 65,8 proc.
sprzedazy warto$ciowej sektora
(0 0,3 punktu proc. wigcej niz
w 2017 roku). Piwo jest najwigksza
kategoria dla tego kanatu sprzedazy
detalicznej, generujac 21,1 proc.
warto$ci wszystkich dokonywa-
nych w nim zakupéw. Na kazde
100 zt wydane przez konsumentéw
w tzw. matym detalu (sklepy o po-
wierzchni do 40 m?), 29 zt przypa-
dto w 2018 roku na piwo.

Zrddio: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego
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- personalizacja na rynku napojow bezalkoholowych oczami ekspertow

Koszyk napojéw bezalkoholowych w okresie
pazdziernik 2017 — wrzesien 2018 roku wart
byt 15,3 mld zt i odpowiadat za 14,7 proc.
wartosci sprzedazy kategorii spozywezych.
Poprzedni sezon byt dla rynku napojéw bez-
alkoholowych sezonem bardzo udanym.
Kategorie notowaly najwicksze sprzedaze

miesi¢czne na przestrzeni ostatnich trzech
lat, a dynamika wzrostu sprzedazy warto-
Sciowej koszyka napojowego byta wyzsza za-
réwno od koszyka débr szybkozbywalnych
jak i koszyka spozywczego. Pomimo bardzo
dobrego sezonu rynek ten boryka si¢ z szere-
giem wyzwan — zalezno$¢ od cen surowcéw,

Kazdy chciatby czuc¢ sie wyrozniony

lo samo dotyczy
konsumentéw
napojéw bez-

alkoholowych. Nawet
produkt o najlepszej for-
mule, szeroko dostepny,
oferowany w dobrej ce-
nie i wsparty promocja
moze nie osiagna¢ sukcesu rynkowego. Czego$
mu zabraklo.

Jednym zsilnych zjawisk obserwowanych juz od
dhuzszego czasu jest trend personalizacji. Konsu-
menci cheg czué sig wyjatkowo i mie¢ poczucie,
ze kupuja produkt im dedykowany. Szczegdlng
grupa odbiorcéw napojéw bezalkoholowych
sq dzieci. Wiele przyktadéw z rynku udowad-
nia, ze opakowanie z komunikacja skierowana
do dzieci i wykorzystujace znane postacie z ba-
jek to whasciwa droga. Mlodzi konsumenci
majg ogromny wplyw na to, co trafia do ko-
szyka zakupowego w sklepie i chetnie siggaja
po produkty dla nich (nawet jesli opakowanie
kryje dokfadnie ten sam produkt co wariant dla
dorostych). Inng wazna grupa, nie do korica

MALGORZATA GLOS
CLIENT BUSINESS Partnet Sales Effectivenes, Nielsen

zagospodarowang przez branzg napojéw bezal-
koholowych, sa seniorzy. Oséb powyzej 60 roku
zycia jest juz obecnie 9 milionéw*, z roku na
rok ta grupa si¢ powigksza i tez chciataby zna-
lez¢ ofertg dopasowang do swoich potrzeb, ale
i ograniczeri wynikajacych z wieku.

W odpowiedzi na specjalne potrzeby
Producenci napojéw staraja si¢ szukaé niszy
i wyréznia¢ si¢ na tle bogatej oferty rynkowej.
Coraz wigeej produktéw jest profilowanych pod
potrzeby okreslonej grupy odbiorcéw. Dobrym
przykladem jest kategoria wody, w ktdrej znaj-
dziemy réznorodne produkty dla sportowcéw,
dzieci, kobiet — wzbogacane dodatkami maja-
cymi poprawia¢ odpornos¢ czy koncentracje.
Segment wody wzbogaconej, spetniajacej do-
datkowe funkgje, stanowi 4,5 proc. segmentu
wody butelkowanej niegazowanej (z wylacze-
niem marek wlasnych). Warto zwréci¢ uwagg,
ze na przestrzeni ostatnich dwéch lat jego sprze-
daz wartosciowa podwoita si¢. Liczba nowo
wprowadzanych wariantéw w tym segmencie
pozwala przewidywac dalszy jego rozwdj.

WODA FUNKCJONALNA (Z WYLACZENIEM MAREK WEASNYCH) - POLSKA
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Mali konsumenci

Agnieszka Panufnik - Bartol,

ekspert Nielsen
_ FS ajdhuzej istnie-
R jacym sperso-
3 nalizowanym
nym do szczegdlnej
grupy odbiorcéw sa
powiadajace na ich specyficzne potrzeby. Cho¢
dziecigca woda butelkowana reprezentuje nie-
obroty na poziomie ponad 300 mln zt. W tym
samym czasie w kategorii sokéw, nektaréw, na-
sprzedaz na poziomie 550 mln zk. rocznie. Dla
poréwnania blisko tyle warta jest rocznie cata

L segmentem  skierowa-

produkty dla dzieci od-

cale 7 proc. rynku wody, to generuje ona roczne
pojéw warianty kierowane do dzieci generuja
kategoria herbaty mrozonej (522 mln zL.). Seg-

ment dziecigcy w kategoriach napojowych to
przede wszystkim produkty o mniejszych po-
jemnosciach (dla wody butelkowanej 84 proc.
sprzedazy warto$ciowej w okresie 12 miesigcy
zakoriczonych we wrzesniu 2018 roku generuja
produkty o pojemnosciach 0.33 I oraz 0.51).
Najczesciej sa to butelki PET ze sportowa na-
kretka, kedre stanowia 86 proc. sprzedazy dzie-
cigeej wody i az 93 proc. sprzedazy w sokach
dla dzieci. Woda lub soki i napoje dziecigce cha-
rakteryzujg si¢ specyficzng grafika — czesto na
opakowaniach mozemy znalez¢ bohateréw dzie-
cigcych filméw animowanych lub popularnych
pitkarzy. Tego typu produkty czesto wystepuja
na rynku czasowo, wiaza si¢ z premierg filmu
lub wydarzeniem sportowym.

wzrosty tychze cen na rynkach $wiatowych,
planowane zmiany w stawkach podatku
VAT dla wybranych segmentéw katego-

rii napojowych, wprowadzone w 2018 roku
ograniczenie handlu w niedziele, obserwo-
wane konsolidacje w handlu zaréwno mato-
jak i wielkoformatowym stanowia wyzwanie

Edycje limitowane

MONIKA Dyrda
Client Director,
Nielsen

odstawowym  spo-
sobem na perso-
nalizacj¢ produktu

i od$wiezenie jego wize-
runku sg edycje limitowane.
Wyobraznia producentéw w zakresie propono-
wania nowych wariantéw nie zna granic, moga
to by¢ sezonowe smaki, etykiety nawigzujace do
danego okresu w roku np. Swiat Bozego Na-
rodzenia, sezonu letniego lub do konkretnych
wydarzen np. festiwali muzycznych lub imprez
sportowych. Niekt6rzy producenci idg o krok
dalej, tworzac unikatowe produkty w kilkudzie-
sigciu wersjach, na przyklad umieszczajac na ety-
kietach imiona lub zabawne okreslenia (takie jak
Stoneczko, Kierownik czy Skarb). Innym po-
mystem jest odwolywanie si¢ do przesztosci

dla producentéw. Z drugiej zas strony nie
mozemy zapomina¢ o oczekiwaniach $wia-
domego konsumenta, poszukujacego do-
brego jakosciowo produktu w jak najlepszej
cenie, w wygodnym, bliskim i oferujacym
unikalne do$wiadczenie zakupowe punkcie
sprzedazy.

— marki z dtugoletnia historia wprowadzaja do
dystrybucji opakowania, ktére byly dostepne
kilkadziesiat lat temu.

Produkty niszowe i specjalistyczne
Szczegdlng popularnoscia ciesza sig w ostatnich
latach napoje energetyczne, izotoniczne i wita-
minowe, stworzone by zaspokaja¢ potrzeby kon-
kretnych grup konsumentéw — 0sob aktywnych

zycznie, intensywnie pracujacych umystowo
czy poszukujacych napojéw wzbogaconych wi-
taminami. Wszystkie typy wyzej wymienionych
napojéw, rozwijaja si¢ w tempie kilkunastu pro-
cent w skali roku, kazdy z nich reprezentuje co-
raz wicksza liczba unikatowych produktéw
w jednym sklepie — w ciagu ostatnich dwéch
lat pétka poszerzyta sie dla nich w kazdym ka-
nale. W ofercie wiodacych producentéw kon-
sumenci mogg znalez¢ produkty dedykowane
m.in. dla graczy komputerowych, sportowcow
czy kierowcow
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Personalizacja w napojach

energetycznych

Joanna
Martynko,
ekspert Nielsen

nym trendem w segmencie napojéw ener-

getycznych. Powstaje wiele nowych linii
produktowych, kedrych nazwa, grafika czy sktad
sa skierowane do specyficznej grupy konsumen-
téw — kibicéw jednego z klubéw pitkarskich,
fanéw konkretnego muzyka lub gier kompu-
terowych — na rynku napojéw energetycznych
w ciagu 2 lat przybylo okoto 50 nowych linii pro-
duktowych, czgsto adresujacych nowe potrzeby.

Personalizacja produktdw jest szczegdlnie sil-



