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Koszyk napojow bezalkoholowych w okresie pazdziernik 2017 - wrzesien
2018 roku wart byt 15,3 mld zt i odpowiadat za 14,7% wartosci sprzedazy
kategorii spozywczych.

Poprzedni sezon (2018) byt dla rynku napojéw bezalkoholowych sezonem
MONIKA DYRDA bardzo udanym. Kategorie notowaty najwieksze sprzedaze miesieczne na
Client Director przestrzeni ostatnich trzech lat, a dynamika wzrostu sprzedazy wartosciowej
koszyka napojowego byta wyzsza zaréwno od koszyka débr szybkozbywal-
nych jak i koszyka spozywczego.

Pomimo bardzo dobrego sezonu rynek ten boryka sie z szeregiem wyzwan
- zaleznos$¢ od cen surowcow, wzrosty tychze cen na rynkach Swiatowych,
planowane zmiany w stawkach podatku VAT dla wybranych segmentéw
kategorii napojowych, wprowadzone w 2018 roku ograniczenie handlu

w niedziele, obserwowane konsolidacje w handlu zaréwno mato- jak i wiel-
koformatowym stanowig wyzwanie dla producentéw. Z drugiej zas strony
nie mozemy zapominac o oczekiwaniach swiadomego konsumenta, poszu-
kujgcego dobrego jakosciowo produktu w jak najlepszej cenie, w wygodnym,
bliskim i oferujgcym unikalne doswiadczenie zakupowe punkcie sprzedazy.

W raporcie przedstawimy aktualny obraz rynku napojow bezalkoholowych
w Polsce oraz opiszemy gtowne trendy ksztattujgce ten rynek w ostatnich
miesigcach.

Raport przedstawia wyniki analizy dotyczace handlu detalicznego. Sprzedaz
odbywaijgca sie w innych kanatach oraz segment HoReCa zostaty wytaczone
z analizy. Wiecej informacji na temat zakresu analizowanych rynkéw mozna
znalez¢ w zatgczniku. Jesli nie zaznaczono inaczej wszystkie okresy roczne
(dwunastomiesieczne) opisane w raporcie odwotujg sie do okresu

pazdziernik 2017 - wrzesien 2018.

NATALIA MACZYNSKA AGNIESZKA PANUFNIK - BARTOL JOANNA MARTYNKO

DAGMARA BUJAK CEZARY SZARWILO
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

PODSUMOWANIE

58
AKTUALNY OBRAZ RYNKU

Napoje bezalkoholowe odpowiadajg za 1/8
sprzedazy wartosciowej koszyka spozywczego
w Polsce, stanowigc jednoczesnie 9% catego
koszyka FMCG.

W ostatnich dwunastu miesigcach zakoriczonych
we wrzesniu 2018 roku odnotowaty one prawie
dwukrotnie wyzsze tempo wzrostu (+10,7%)

niz caty koszyk spozywczy (+5,5%). Wptyw na to
miata bez watpienia pogoda - ciepta wiosna i lato
przetozyly sie na silne wzrosty sprzedazy tych
kategorii.

Nalezy podkresli¢ takze silng sezonowos¢ sprze-
dazy napojéw bezalkoholowych - rosnie ona
podczas cieptych miesiecy, spada natomiast wraz
ze spadkiem temperatur.

© 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Do.not distribute.

TRENDY KSZTALTUJACE JUTRO

Rynek napojow bezalkoholowych odnotowat
bardzo dobry sezon w 2018 roku. Nie oznacza
to jednak, ze nie mierzy sie w wyzwaniami jakie
stawia przed nim coraz bardziej wymagajacy
konsument.

Gfowne trendy jakie obserwujemy dzi$ na rynku
to przede wszystkim:

silny wptyw trendu prozdrowotnego

@ na kategorie, wspomagajacy sprzedaz
waod butelkowanych i wymagajacy odpo-
wiedzi producentow w wielu innych kate-
goriach (napoje light, naturalne stodziki,
soki i herbaty nie z koncentratu);

@ wzrost sprzedazy matych opakowan
zwlaszcza w miesigcach letnich;

wzrost sprzedazy napojow
energetyzujgcych;

poszerzenie sie repertuaru dostepnych
napojow bezalkoholowych o piwa
bezalkoholowe.







NAPOJE BEZALKOHOLOWE

RYNEK FMCG W POLSCE
UDZIALY WARTOSCIOWE W RYNKU FMCG - WARTOSC SPRZEDAZY - POLSKA - MAT WRZI8
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej koszyka dobr szybkozbywalnych (FMCG) w Polsce w ostatnim okresie rocznym

zakonczonym we wrzesniu 2018 roku wyniosta 167,2 mld ztotych i wzrosta o 5,7% w stosunku do analogicznego
okresu rok wstecz.

Koszyk spozywczy wraz z napojami bezalkoholowymi odpowiada za ponad 70% sprzedazy wartosciowej na
rynku FMCG. W ostatnim okresie rocznym jego sprzedaz wzrosta o 5,5%, przy czym kategorie spozywcze
(z wytgczeniem napojow bezalkoholowych) zwiekszyty sprzedaz o 4,8%, a same napoje bezalkoholowe o 10,7%.
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

RYNEK NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

W opracowaniu do rynku napojow bezalkoholowych zaliczamy pie¢ ponizszych kategorii. Najwiekszg kategoria,
zwiaszcza pod wzgledem sprzedazy wolumenowej, jest woda butelkowana. Nieco nizszg, ale zblizong wartos¢
sprzedazy 0siggaja napoje gazowane oraz soki, nektary, napoje. Kategorie te sg roznorodne, ich sprzedaze rosng
w nieco innych okresach, jednak taczy je ten sam konsument, ktérego zachowania i obawy przektadaja sie

na trendy obserwowane w kategoriach.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE - POLSKA - MAT WRZ'18
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WIELKOSC | DYNAMIKA RYNKU NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Wszystkie kategorie z koszyka napojow bezalkoholowych wzrosty w ostatnim okresie rocznym pod wzgledem
sprzedazy wartosciowej, do czego niewatpliwie przyczynit sie ciepty sezon letni. Wzrost ten, dla kazdej z nich, byt
wiekszy niz w roku poprzednim.

Najbardziej do rozwoju koszyka napojowego przyczynita sie woda butelkowana, ktéra wartosciowo stanowi juz
trzecig kategorie w koszyku spozywczym, za$ najwyzszg dynamikg wzrostu cechowaty sie napoje energetyczne,
izotoniczne i witaminowe. Wiasnie te dwie kategorie notujg wzrost bardziej dynamiczny niz caty koszyk. Najniz-
sze tempo wzrostu obserwujemy dla herbaty mrozonej - najmniejszej sposrod kategorii napojowych.

WARTOSC SPRZEDAZY (W MLD PLN) - POLSKA - MAT WRZ'I8
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SEZONOWOSC SPRZEDAZY NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Sprzedaz napojow bezalkoholowych rozktada sie nieréwnomiernie na przestrzeni roku.

Caty koszyk napojow bezalkoholowych odnotowuje najwiekszg sprzedaz w sezonie letnim. Wyjgtek stanowi
kategoria sokow, nektaréw, napojow dla ktdrych szczyty sprzedazy przypadajg podczas okreséw Swigtecznych
oraz majowki. W okresie Swigt Bozego Narodzenia wysokie sprzedaze odnotowujg réwniez napoje gazowane.

SEZONOWOSC SPRZEDAZY NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

SZCZYT SPRZEDAZY DODATKOWA SEZONOWOSC

WODA MINERALNA

HERBATA MROZONA

NAPOJE ENERGETYCZNE,
|ZOTONICZNE, WITAMINOWE

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE @ MAY
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WYJATKOWO DOBRY SEZON 2018

Warto zauwazy¢, iz w 2018 roku oprécz wysokich temperatur w miesigcach letnich, mieliSmy do czynienia
rowniez z bardzo cieptg wiosna. Przetozyto sie to na wysokie wzrosty sprzedazy napojow bezalkoholowych,

a sam sezon rozpoczat sie wczesniej niz w poprzednich latach. Przyktadowo juz w kwietniu 2018 roku sprze-
daz wartosciowa wody butelkowanej byta o 1/4 wyzsza niz w tym samym czasie rok wczesniej. Poziom
sprzedazy osiggniety w szczycie sezonu 2018 byt réwniez znaczaco wyzszy niz obserwowany w ostatnich
dwdch latach - sprzedaz wartosciowa wody butelkowanej w sierpniu 2018 roku przewyzszyta wartos¢ analo-
gicznego miesigca rok wstecz o 23%. Podobny wzrost odnotowaty napoje energetyzujace, izotoniczne i wita-
minowe. Dla napojow gazowanych i herbat mrozonych sprzedaz w sierpniu 2018 roku byta 0 12% wyzsza niz
w sierpniu 2017 roku.

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) - POLSKA
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

LOKALIZACJA SPRZEDAZY NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Lokalizacje sprzedazy napojow bezalkoholowych i koszyka spozywczego sg do siebie zblizone. Jednak warto
podkresli¢, ze dla napojéw nieco bardziej istotne sg sklepy matoformatowe, w tym stacje benzynowe. Dla
obydwu grup najwazniejszym kanatem dystrybucji sq dyskonty. Niemal co trzecig ztotdwke przeznaczong na
zakup artykutow spozywczych i napojow bezalkoholowych wydajemy wiasnie w tym typie sklepéw. Kolejnymi
kanatami generujgcymi najwyzszg wartosc sprzedazy sg Srednie sklepy spozywcze oraz supermarkety. tgcznie
z dyskontami sg one odpowiedzialne za niemal 2/3 sprzedazy wartosciowe]. Najszybszym tempem wzrostu
cechuje sie sprzedaz na stacjach benzynowych oraz w Srednich sklepach spozywczych.

LOKALIZACJA % WARTOSCI LOKALIZACJA % WARTOSCI SPRZEDAZY
SPRZEDAZY KOSZYKA SPOZYWCZEGO NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH
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| LOKALIZACJA SPRZEDAZY POSZCZEGOLNYCH KATEGORII

LOKALIZACJA % WARTOSCI SPRZEDAZY NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

LOKALIZACJA SPRZEDAZY - OKIEM EKSPERTA

Struktura sprzedazy wiekszosci napojow bezalkoholowych jest podobna. Wyjatek
stanowig napoje energetyczne, izotoniczne oraz witaminowe, w przypadku kto-
rych sklepy matoformatowe odpowiadajg za 70% sprzedazy wartosciowej. Jest to
spowodowane wiekszym znaczeniem stacji benzynowych, a takze matych i Srednich
sklepdw spozywczych w poréwnaniu do pozostatych kategorii z koszyka napojéw
bezalkoholowych.

Wspdlnym trendem dla catego koszyka napojowego jest rosngce znaczenie ka-
natéw impulsowych - srednich sklepéw spozywczych i stacji benzynowych, oraz
spadek znaczenia - hipermarketéw i supermarketow.

JOANNA MARTYNKO

Znaczenie kanatoéw sprzedazy zmienia sie w ciggu roku. W sezonie letnim, gdy
obserwujemy najwieksze wzrosty sprzedazy wiekszosci napojow bezalkoholowych,
ro$nie znaczenie kanatéw matoformatowych. Z kolei w grudniu, w okresie Swigt
Bozego Narodzenia, obserwujemy wzrosty udziatow wartosciowych hipermarketow
i supermarketow.
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RYNEK NAPOJOW - OKIEM EKSPERTA

SKLEPY MALOFORMATOWE GORA

Aby sprostac oczekiwaniom konsumentéw nalezy by¢ obecnym na pdtkach
w sklepach matoformatowych. Nadal sg one bardzo waznym kanatem dla
napojow bezalkoholowych i odpowiadajg za ponad 40% sprzedazy warto-
Sciowej w ostatnich dwunastu miesigcach. Drugim istotnym kanatem sprze-
dazy sg dyskonty. Obie te lokalizacje sprzedazy gwarantujg podstawowe
MALGORZATA GLOS kryterium wygody zakupdw - niewielkg odlegtos¢ od miejsca zamieszkania.
CLIENT BUSINESS PARTNER Ale sklepy matoformatowe coraz czesciej oferujg cos$ jeszcze - pozytywne
SUESFECTNENESS doswiadczenia zakupowe, a one sg jednym z kluczowych czynnikéw stojgcych
za wyborem sklepu. Mowa tutaj zaréwno o estetyce ekspozycji produktdw,
doboru asortymentu, jak i tez i mozliwosci porozmawiania z obstugg sklepu.
Ten ostatni element jest szczegdlnie wazny z perspektywy starszych konsumentow, ktérych z roku na rok, wg
danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, w Polsce przybywa.

Oprocz samej dystrybucji produktdw, wazne jest ich miejsce ekspozycji w sklepie. Coraz czesciej napoje bezal-
koholowe wychodzg poza alejke napojowa i oprocz strefy przykasowej pojawiajg sie réwniez chociazby w alei
ze Swiezymi warzywami i owocami. Dodatkowe ekspozycje sg nieodzownym elementem budowania zakupow
impulsowych, szczegdlnie jesli na rynku pojawiajg sie nowe produkty, ktére tworzg nowe segmenty. A tak
dzieje sie w kategorii napojow bezalkoholowych. Polski konsument z roku na rok jest coraz bardziej otwarty
na eksperymentowanie, wedtug raportu Nielsen Shopper Trends juz 25% kupujgcych uwielbia siegac¢ po nowe
produkty i probowac nowych marek.

NISKA CENA NIE DLA WSZYSTKICH

Swiadomos¢ cen napojow jest relatywnie wysoka - az 6 na 10 kupujacych zna ceny wszystkich lub wiekszosci
sokow, ktdre zazwyczaj kupuje. Obok silnych marek producentéw wazng role odgrywajg tansze produkty
marek wiasnych, ale to nie znaczy, ze kazdy konsument szuka produktéw w najnizszych cenach. Wedtug rapor-
tu Shopper Trends 15% Polakdw siega po napoje bezalkoholowe marek wiasnych rzadziej niz przed rokiem.
Polscy kupujgcy coraz czesciej szukajg lepszych produktow, a ponad pofowa jest w stanie zaptaci¢ wiecej
otrzymujac gwarancje wyzszej jakosci.

NAPOJE WRAZLIWE NA PROMOCJE

1/3 sprzedazy napojow bezalkoholowych w handlu wielkoformatowym przechodzi przez promocje i jest

to podobny udziat jak dla catego koszyka spozywczego. Kupujgcy sg wrazliwi na promocje, chetnie ich szukaja
w sklepie, a w przypadku sokéw 1 na 4 Polakow zawsze kupuije te kategorie w promocji. Nie da sie zrezygnowac
z promodji napojow bezalkoholowych, ale nalezy precyzyjnie dobiera¢ mechanizmy oraz promowany asorty-
ment z uwzglednieniem potrzeb réznych grup konsumentéw. Ponad 60% sprzedazy promocyjnej w handlu
wielkoformatowym to oferta w gazetkach. Najwiecej sprzedazy promocyjnej gazetka generuje w przypadku
napojow gazowanych, a najmniej dla wody - tylko nieznacznie powyzej 50%. Kupujgcy w rézny sposob odbie-
rajg poszczegdlne mechanizmy promocyjne. Oktadka gazetki odgrywa dwa razy wazniejszg role dla napojow
gazowanych niz dla sokow i napojow.
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WIELKOSC OPAKOWANIA MA ZNACZENIE

Popularnos¢ poszczegolnych wielkosci opakowan rézni sie w zaleznosci od kategorii. Napoje energetyczne,
izotoniczne, witaminowe zdominowane sg przez mate opakowania o pojemnosci 0,25l, jednoczes$nie obserwu-
jemy rosnace znaczenie sprzedazy opakowan 0,5]. Woda butelkowana sprzedaje sie przede wszystkim w po-
jemnosciach 1,51, jednak zgodnie z trendem on-the-go coraz istotniejsze stajg sie dla niej mniejsze opakowa-
nia. Pojemnosci ponizej 11 odpowiadajg w tej kategorii za 30% sprzedazy wartosciowej. W herbacie mrozonej
dominujg formaty opakowan 1,51 oraz 0,51, cho¢ na znaczeniu zyskuje pojemnosc 0,331, W sokach, nektarach,
napojach 11 jest gtdwnga pojemnoscig, ktdra generuje 35% sprzedazy wartosciowej. Podobna sytuacja ma
miejsce w napojach gazowanych - tutaj réwniez 11 generuje najwiecej wartosci sprzedazy, jednak bardzo waz-
ng pojemnos¢ stanowi réwniez 2| i dopiero te dwa formaty opakowan razem odpowiadajg za 35% wartosci
sprzedazy.

Warto zaznaczy¢, iz popyt na poszczegolne pojemnosci dla niektérych kategorii nie jest rownomierny w ciggu
catego roku. Przyktadowo latem obserwujemy rosngce znaczenie mniejszych opakowan dla kategorii napojéw
gazowanych oraz herbaty mrozone;j.

UDZIALY % WARTOSCI SPRZEDAZY OPAKOWAN
- NAPOJE BEZALKOHOLOWE - POLSKA - MAT WRZ'18

NAPOJE ENERGETYCZNE, HERBATA MROZONA SOKI, NEKTARY, NAPOJE NAPOJE GAZOWANE WODA BUTELKOWANA
IZOTONICZNE, WITAMINOWE
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PODSUMOWANIE - OKIEM EKSPERTA

Rynek napojow bezalkoholowych to rynek mocno zréznicowany.
Kazda kategoria jest nieco inna, ze swoistymi szansami i zagrozeniami i wymaga
odrebnej strategii. t3czy je jednak ten sam coraz bardziej wymagajgcy konsument.

ﬁ| ~|5% RYNKU KATEGORII SPOZYWCZYCH W POLSCE

Koszyk napojow bezalkoholowych odpowiada za 14,7% sprzedazy produktow spo-
MONIKA DYRDA zywczych w Polsce. Dynamika wzrostu tego koszyka jest wyzsza w ostatnich dwuna-
stu miesigcach (zakonczonych we wrzesniu 2018) od dynamiki wzrostu sprzedazy
catego koszyka spozywczego

{\:J} DLUGI | CIEPLY SEZON 2018

Ostatni sezon byt dla rynku napojéw bezalkoholowych bardzo udany - dzieki
sprzyjajgcej aurze, wysokim temperaturom i diugiemu okresowi letniemu sprzedaz
kategorii napojowych rosta, najwieksze wzrosty odnotowujgc w kanale dyskontéw,
Srednich sklepéw spozywczych oraz stacji benzynowych.

C TREND PROZDROWOTNY

Najsilniejszym i najbardziej widocznym trendem w koszyku napojowym jest bez
watpienia trend prozdrowotny. Wptywa on pozytywnie na sprzedaz wody butel-
kowanej, jak i innych segmentéw postrzeganych jako zdrowsza alternatywa do
dotychczasowej oferty. Jednoczesnie silnie przyczynia sie do zmian obserwowanych
w obrebie kategorii (zmiana sktadéw produktéw, ograniczenie sktadnikow postrze-
ganych jako mniej zdrowe, rozwdéj nowych produktéw jako odpowiedz na rosngce
oczekiwania konsumentow).

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Ro.not distribute.
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ZDROWSZE ALTERNATYWY - OKIEM EKSPERTA

Trend prozdrowotny jest jednym z najsilniej wptywajgcych na ksztaft rynku spo-
zywczego w Polsce. Ponad potowa Polakdw uwaznie czyta etykiety zywieniowe,

a 6 na 10 poszukuje produktéw z prostg listg sktadnikow?*. Producenci majg tego
Swiadomos¢ i starajg sie odpowiadac na te potrzeby w rézny sposob. Jednym z nich
jest uproszczenie skfadu produktéw poprzez eliminacje lub zastgpienie sktadnikéw
postrzeganych jako niezdrowe ich zdrowszymi odpowiednikami. W ostatnim czasie
obserwujemy np. zastepowanie syropu glukozowo-fruktozowego cukrem lub stewig
NATALIA MACZYNSKA lub tez eliminacje sztucznych barwnikéw i konserwantéw. Producenci modyfikujg
swoje produkty lub tez dodajg nowe linie produktowe, aby przyciggna¢ nowych
konsumentow.

Konsumenci w Polsce oraz w catej Europie majg Swiadomosc¢ i potrzebe kontroli
zawartosci cukrow w spozywanych napojach - 71% zgadza sie ze stwierdzeniem,
ze nalezy ograniczac¢ spozycie stodkich napojow w celu kontrolowania wagi. Kon-
sumenci w Polsce znajg tez alternatywne sposoby obnizenia kalorycznosci stoso-
wane w napojach - w ich ocenie stodziki naturalne sg lepszym zamiennikiem niz te
sztuczne.

Przyktadowo w kategorii napojow gazowanych w ciggu ostatnich dwunastu miesiecy
obserwujemy wyrazne zwiekszenie liczby dostepnych produktéw dla wariantéw
light. Wielu znaczacych producentow podjeto zobowigzania dotyczgce obnizenia
zawartosci cukru w napojach w ten sposob odpowiadajgc na zmieniajgce sie po-
trzeby konsumentow.

SREDNIA LICZBA MARKOWYCH PRODUKTOW NA SKLEP - NAPOJE GAZOWANE TYPU LIGHT

% -

27 SREDNIO UE AL

15 - UWAZNIE CZVTAM ETYKIETY ZYWIENIOWE 465%

10 CZESTO SPRAWDZAM ZAWARTOSE CUKRU

: NAETYKIETACH ZYWIENIOWYCH 9% .

) SZUKAM PRODUKTOW Z PROSTA LISTA SKLADNIKOW s
1 (KTGRE ROZPOZNAJE | ROZUMIEM)

MATWRZ ‘17 | MATWRZ'I8 | MATWRZ 17| MATWRZ '8

SKLEPY SKLEPY
WELKOFORMATOWE MALOFORMATOWE

* Nielsen Global Survey Q3 2016
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ROZWOJ SEGMENTOW POSTRZEGANYCH JAKO
ZDROWSZE ALTERNATYWY - OKIEM EKSPERTA

Przejawy trendu prozdrowotnego obserwujemy w wielu kategoriach napojowych.
Na rynku sokéw obserwujemy wzrost znaczenia sokdw Swiezych i produktéw nie

z koncentratu. Ich sprzedaz rosnie wyraznie szybciej niz tych produkowanych z kon-
centratu i to wlasnie ten segment najsilniej przyczynit sie do wzrostu sprzedazy cafej
kategorii.

Ponad pofowa (55,8%) wartosci sprzedazy sokow NFC* pochodzi z dyskontéw.

Na rynku dostepna jest coraz szersza oferta tych produktéw - zaréwno markowych,
jak i marek wiasnych. Warto podkresli¢, ze produkty nie z koncentratu zaczely sie
pojawiac rowniez w innych kategoriach np. herbacie mrozone;.

NATALIA MACZYNSKA

Nowym i rosngcym segmentem sokow sg smoothies - geste przeciery owocowe
lub warzywne. Popularnosc tego segmentu wynika rowniez z traktowania go jako
zdrowszej alternatywy dla tradycyjnej przekaski. Atutem tego typu produktow sg
rowniez dodatki superfoods takie jak np. nasiona chia czy jagody goji.

Co ciekawe, tego typu dodatki pojawiajg sie réwniez w innych kategoriach np. napo-
jach energetycznych, do ktérych poza superfoods dodawana jest naturalna kofeina
lub kombucha. Choc¢ udziat tych produktow jest jeszcze niewielki, ich rozwoj jest
dynamiczny.

UDZIALY WARTOSCIOWE - UDZIALY WARTOSCIOWE -
SEGMENT SOKOW - POLSKA SEGMENT SOKOW - POLSKA

1,3% 4,5%

98.7% +2618%
3170

25,6% 284%
MAT WRZ ‘17 MATWRZ 18 MATWRZ ‘17 MATWRZ'18

I INNE SOKI Il SMOOTHIE

I SOKINIEZ KONCENTRATU SOKIZ KONCENTRATU

*NFC (ang. not from concentrate) - nie z koncentratu
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

Trend prozdrowotny widoczny jest réwniez w segmencie produktéw dzieciecych.
Wcigz 70% sprzedazy wody butelkowanej dzieciecej stanowig produkty smakowe,
ale to trzy razy mniejsza (w ujeciu wartosciowym) woda czysta stoi za 21,9% wzro-
stem segmentu w ostatnich dwunastu miesigcach. Réwniez na rynku sokdw, nek-
taréw i napojow dla dzieci wzrost sprzedazy wartosciowej notujg postrzegane jako
zdrowsze opcje - soki, a spadki sprzedazy obserwujemy dla napojow i nektaréw.

W opisywanym okresie obserwowany byt szybszy wzrost sprzedazy wartosciowej
segmentu wody dla dzieci niz sprzedaz wody standardowej (+21,9% vs +15,6% dla
pozostatej czesci rynku).

AGNIESZKA PANUFNIK - BARTOL

DZIECIECA WODA BUTELKOWANA DZIECIECE SOKI, NEKTARY,

- POLSKA - MAT WRZ'I8 NAPOJE - ZMIANA SPRZEDAZY
WARTOSCIOWEJ - POLSKA - MAT
WRZ'(8 V'S MAT WRZ'I7

26,5% NEKTARY
224489 NAPOJE
SOKI

WODA SMAKOWA WODA CZYSTA

[ I I I T 1
. . . -40,0% -300% -200%  -10,0% 0,0% 10,0%
I WARTOSC SPRZEDAZY Il ZMIANA SPRZEDAZY
WARTOSCIOWEJ VS MAT WRZ' 17
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DALSZY WZROST WARTOSCI SPRZEDAZY
NAPOJOW GAZOWANYCH | ENERGETYCZNYCH

Dane sprzedazowe nie wskazujg jednak na catkowity odwrdt od podstawowej oferty. Kategorie takie jak na-
poje gazowane i napoje energetyczne, izotoniczne oraz witaminowe stale notujg wzrosty sprzedazy. Nalezy
jednak podkresli¢, ze segmenty light w tych kategoriach notujg bardziej dynamiczne tempo wzrostu w po-
réwnaniu do catych kategorii. Wydaje sie, ze konsumenci nie zmieniajg catkowicie swoich nawykow, a jedy-
nie kierujg sie w strone produktow postrzeganych jako zdrowsze.

IMIANA WARTOSCI SPRZEDAZY IMIANA WARTOSCI SPRZEDAZY
- POLSKA - MATWRZ'18 - POLSKA - MATWRZ'18

SEGMENT LIGHT SEGMENT LIGHT W NAPOJACH
W NAPOJACH GAZOWANYCH ENERGETYCZNYCH
NAPOJE GAZOWANE NAPOJE ENERGETYCZNE
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WIECEJ WODY | WITAMIN - OKIEM EKSPERTA

Rynek napojow bezalkoholowych nie pozostaje obojetny na dynamicznie rozwija-
jace sie trendy konsumenckie. Tworzgc nowe produkty, czy tez weryfikujgc obecny
asortyment nalezy mie¢ na uwadze rosnacg role trendu zdrowotnego. Co to ozna-
cza dla branzy napojowej? Polski konsument coraz chetniej pije wode, cho¢ nadal
wypija jej rocznie znacznie mniej niz np. Niemiec (Polacy pija Srednio 112 litréw
wody butelkowanej rocznie, podczas gdy Niemcy az 171 litréw), z drugiej strony nie
rezygnuje catkowicie z sokdw, napojéw, czy tez napojow gazowanych. Nadal duza
MALGORZATA GL0S grupa konsumentéw oczekuje od napojéw po prostu smaku, ale po inne produkty
CLﬂngEL’égﬁfvﬁyR siega chetniej niz jeszcze 2-3 lata temu. Coraz czesciej kupujacy wybierajg soki nie
z koncentratu - dynamika wzrostu sprzedazy tego rodzaju sokow osiggneta blisko
20% za ostatnie 12 miesiecy. Producenci napojow gazowanych zadbali juz o to,
by polski konsument mégt nadal pi¢ swoje ulubione napoje bez wyrzutéw sumie-
nia. Srednia liczba SKU napojéw gazowanych typu light w hipermarketach wzrosta
0 40% w ciggu ostatnich 12 miesiecy, wiec kupujgcy majg z czego wybierac.

Sa tez bardziej wymagajgcy konsumenci, dla ktérych samo gaszenie pragnienia czy
tez walory smakowe to nie jedyne istotne atrybuty napojéw. Dla nich powstaty wody
funkcjonalne, zawierajgce witaminy, czasami ziota. Sg czesto wybierane przez osoby
aktywne fizycznie, jako, ze dobrze gasza pragnienie i uzupetniajg sktadniki mineral-
ne. Ich sprzedaz podwoita sie w ciggu ostatnich dwoch lat.

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Bo.not distribute.
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

ROZWOJ TRENDU CONVENIENCE NA POLSKIM RYNKU

Obserwowana wieksza mobilno$¢ spoteczenstwa, zmiany pokoleniowe oraz rozwdj technologii przyczyniajg sie
do rozwoju trendu convenience, dotyczgcego zarowno produktow, jak i miejsc, w ktdrych dokonujemy zakupow.
W kategoriach napojow bezalkoholowych, widoczny jest wzrost znaczenia kanatoéw sprzedazy, ktére umozliwiajg
szybkie i komfortowe zakupy takich jak srednie sklepy spozywcze czy stacje benzynowe.

CONVENIENCE
|

Kategoria napojow bezalkoholowych rozwija sie korzystajac z coraz wiekszego
poszukiwania wygody przez konsumentow czyli trendu convenience. Konsumenci
7 jednej strony poswiecajg duzo czasu na dojazdy (do pracy, szkoty etc.), z drugiej
strony aktywnie wykorzystujg czas wolny. Wszelkie propozycje produktow, rowniez
napojow, bedgce wygodne w uzyciu, tatwe do spozycia w biegu, spotykaja sie

z akceptacjg konsumentow.

Dodatkowo warto pamietac o potrzebach starszej grupy konsumentow, ktdrych

KONRAD WACLAWIK
CLIENT TEAM MANAGER liczebnos¢ jak i sita nabywcza w perspektywie najblizszych lat bedzie wzrastac.
RETAILER SERVICES Oznaczac to moze dalszg konieczno$¢ dostosowania produktéw do zmieniajgcych

sie potrzeb spoteczenstwa.

Producenci powinni dostosowac swojg oferte produktowg réwniez zgodnie z tren-
dem convenience. W branzy napojowej oznacza to oferowanie matych pojemnosci
wpisujgcych sie w misje zakupowg on-the-go, ale réwniez opakowania gwarantujgce
wygode konsumpgji. Przyktadem moze byc¢ sportowa nakretka, ktéra w przypadku
produktow dla dzieci chroni réwniez przed rozlewaniem sie napoju. Wygoda uzyt-
kowania powinna rowniez uwzglednia¢ ergonomiczny ksztatt opakowania utatwiaja-
Cy picie napoju w kazdych warunkach.

MALGORZATA GL0S
CLIENT BUSINESS PARTNER
SALES EFFECTIVENESS

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Bo.not distribute.
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WYGODA WARTA ZAPLACENIA WYZSZEJ CENY

Wygodna lokalizacja, mozliwos¢ szybkiego i fatwego odnalezienia produktéw oraz ich dostepnosc to czynniki,
ktore sg szczegdlnie cenione przez konsumentéw. Wedtug raportu Nielsen Shopper Trends niemal 6 na 10
konsumentom zalezy na jakosci i sg gotowi za nig wiecej zapfaci¢, a co trzeci kupujacy jest gotowy zaptacic¢ za

oszczednos¢ czasu®*.

Poszukiwanie tatwiejszych i szybszych sposobdw na dokonanie zakupdw to takze zakupy online i korzystanie z

maszyn vendingowych.,

OKIEM EKSPERTA

PATRYCJA HERBOWSKA
CLIENT DIRECTOR

Jedne z najwiekszych wartosciowo kategorii spozywczych w Polsce - woda mine-
ralna, napoje gazowane, kawa - nalezg do kategorii docelowych w zakupach spo-
zywczych przez internet.* Oznacza to, ze wybor sklepu internetowego zalezy m.in.
od dostepnej oferty napojowej. Przede wszystkim kupujgcy muszg by¢ w stanie
szybko odnalez¢ produkt, ktérego szukaja, zas zdjecie produktu i jednoznaczny jego
opis (np. precyzujac czy chodzi o opakowanie jednostkowe czy zbiorcze) niewat-
pliwie zwiekszg prawdopodobienstwo dokonczenia zakupow.** Dla kupujgcych
liczy sie zaréwno szerokos¢ i dostepnosc asortymentu, jak rowniez atrakcyjnosc
samej oferty. Elementem, ktéry odgrywa duzg role podczas podejmowania decyzji
0 zakupie online jest koszt dostawy zakupow do domu (szczegdlnie przy wiekszych
zamowieniach).*** Biorgc pod uwage istotnos¢ kategorii napojowych dla zakupow
spozywczych przez internet, warto zadbac o to, by napoje danej marki byty dostep-
ne w atrakcyjnej ofercie w mozliwie wielu e-sklepach FMCG.

on UDZIAL NAPOJOW GAZOWANYCH****

i

0
VAAAA 47Al W maszynach z napojami z witryng

84% w maszynach bez witryny

* Raport Shopper Trends 2017/2018

** Brandbank

#** Raport Nielsen Connected Commerce
#***Raport Vendibility - Rynek vendingu w Polsce, 2018

© 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Do.not distribute.




NAPOJE BEZALKOHOLOWE

ROSNACE ZNACZENIE MALYCH OPAKOWAN - OKIEM EKSPERTA

Trend convenience jest widoczny takze we wzroscie znaczenia produktow uznawa-
nych za wygodne. Zaliczamy do nich produkty o mniejszej pojemnosci czy pewne
typy opakowania, ktére sg bardziej poreczne i gwarantujg wiekszy komfort uzytko-
wania.

Rynek napojow bezalkoholowych szczegdlnie aktywnie adresuje rosngcg wsrod
konsumentéw potrzebe convenience. W ostatnich analizowanych 12 miesigcach
segment matych opakowan (do 750 ml) wzrdst o 10,6% pod wzgledem wartosci
sprzedazy, podczas gdy tempo wzrostu sprzedazy opakowan wiekszych byto dwu-
krotnie nizsze.

CEZARY SZARWILO

Aktualnie te mniejsze opakowania stanowig niespetna 40% rynku napojow bezalko-
holowych. Do wzrostu ich znaczenia najmocniej przyczynifa sie woda butelkowana,
dynamiczny wzrost napojow energetycznych co do zasady sprzedawanych w mniej-
szych pojemnosciach, oraz soki, nektary i napoje.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE NAPOJE BEZALKOHOLOWE 0-0.75L
- UDZIAL WARTOSCIOWY - POLSKA — DEKOMPOZYCJA PROCENTOWEGO
WZROSTU SPRZEDAZY WARTOSCIOWEJ
- POLSKA - MAT WRZ'18 VS MAT WRZ'l7
NAPOJE WITAMINOWE

62,8% 61,6% -
NAPOJE IZOTONICZNE

+10,6% SOKI, NEKTARY. NAPOJE

WODA BUTELKOWANA

MATWRZ (7 ‘ MAT WRZ ‘I8 3.2% I HERBATA MROZONA
NAPOJE ENERGETYCZNE

0-0,75L B o7 NAPOJE GAZOWANE
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TYP OPAKOWANIA TAKZE MA ZNACZENIE

SOKI, NEKTARY NAPOJE 0-0,75L WODA BUTELKOWANA 0-0,75L - UDZIAL
- UDZIAL WARTOSCIOWY - POLSKA - WARTOSCIOWY - POLSKA - MAT WRZ'18

MAT WRZ'I8
1.3 p.p.
26,9%

I SPORTOWA NAKRETKA

B PET




n

PERSONALIZACJA

L asanisin
A i
T

g
b T

1339331305




N

NAPOJE BEZALKOHOLOWE

KONSUMENT JEST NAJWAZNIEJSZY- OKIEM EKSPERTA

Kazdy chciatby czu¢ sie wyrdzniony. To samo dotyczy konsumentdéw napojow bez-
alkoholowych. Nawet produkt o najlepszej formule, szeroko dostepny, oferowany
w dobrej cenie i wsparty promocjg moze nie 0siggnac sukcesu rynkowego. Czegos
mu zabrakfo. Jednym z silnych zjawisk obserwowanych juz od dtuzszego czasu jest
trend personalizacji. Konsumenci chcg czu¢ sie wyjgtkowo i mie¢ poczucie, ze kupu-
ja produkt im dedykowany. Szczegdlng grupg odbiorcéw napojow bezalkoholowych
sg dzieci. Wiele przyktadéw z rynku udowadnia, ze opakowanie z komunikacjg skie-
MALGORZATA GL0S rowang do dzieci i wykorzystujgce znane postacie z bajek to wkasciwa droga. Miodzi
CLISEA\’:.IE:II:EIF’égISVEmTS’;ER konsumenci majg ogromny wptyw na to, co trafia do koszyka zakupowego w sklepie

i chetnie siegajg po produkty dla nich (nawet jesli opakowanie kryje doktadnie ten
sam produkt co wariant dla dorostych). Inng wazng grupg, nie do korca zagospo-
darowang przez branze napojow bezalkoholowych, sg seniorzy. Oséb powyzej 60
roku zycia jest juz obecnie 9 miliondw*, z roku na rok ta grupa sie powieksza i tez
chciataby znalez¢ oferte dopasowang do swoich potrzeb, ale i ograniczen wynikaja-
cych z wieku.

W ODPOWIEDZI NA SPECJALNE POTRZEBY

Producenci napojow starajg sie szukac niszy i wyrézniac sie na tle bogatej oferty rynkowej. Coraz wiecej
produktéw jest profilowanych pod potrzeby okreslonej grupy odbiorcéw.

Dobrym przyktadem jest kategoria wody, w ktérej znajdziemy réznorodne produkty dla sportowcow, dziedi,
kobiet - wzbogacane dodatkami majgcymi poprawia¢ odpornosc czy koncentracje. Segment wody wzbogaconej,
spetniajacej dodatkowe funkdje, stanowi 4,5% segmentu wody butelkowanej niegazowanej (z wytgczeniem ma-
rek wiasnych). Warto zwrdcic uwage, ze na przestrzeni ostatnich dwoch lat jego sprzedaz wartosciowa podwoita
sie. Liczba nowo wprowadzanych wariantéw w tym segmencie pozwala przewidywac dalszy jego rozwd.

WODA FUNKCJONALNA (Z WYLACZENIEM MAREK WEASNYCH) - POLSKA

120 000 UDZIAL WARTOSCIOWY
W SEGMENCIE WODY
NIEGAZOWANEJ (BEZ MAREK WLASNYCH)

80000 103 467
60000 88593 B SPRZEDAZ WARTOSCIOWA W (000 PLN
40000 (BEZ MAREK WLASNYCH)
20000 W
0

MAT WRZ ‘16 MATWRZ (7 MAT WRZ ‘18

100 000

* Badanie budzetow gospodarstw domowych 2016, Gtéwny Urzad Statystyczny, Informacja o sytuacji oséb starszych, Ministerstwo
Rodziny, Pracy i Polityki Spoteczne;j.
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PERSONALIZACJA - EDYCJE LIMITOWANE - OKIEM EKSPERTA

Podstawowym sposobem na personalizacje produktu i od- I
Swiezenie jego wizerunku sg edydje limitowane. Wyobraznia
producentow w zakresie proponowania nowych wariantow nie

-
O
]
zna granic, mogg to byc¢ sezonowe smaki, etykiety nawigzujgce

do danego okresu w roku np. Swigt Bozego Narodzenia, sezonu |
letniego lub do konkretnych wydarzen np. festiwali muzycznych

lub imprez sportowych.

MONIKA DYRDA

Niektorzy producenciidg o krok dalej, tworzgc unikatowe produkty w kilkudziesieciu
wersjach, na przyktad umieszczajac na etykietach imiona lub zabawne okreslenia
(takie jak Stoneczko, Kierownik czy Skarb). Innym pomystem jest odwotywanie sie do
przesztosci - marki z diugoletnig historig wprowadzajg do dystrybucji opakowania,
ktore byty dostepne kilkadziesiat lat temu.

PRODUKTY NISZOWE | SPECJALISTYCZNE

Szczegdlng popularnoscig cieszg sie w ostatnich latach napoje energetyczne, izotoniczne i witaminowe,
stworzone by zaspokajac¢ potrzeby konkretnych grup konsumentéw - 0séb aktywnych fizycznie, intensywnie
pracujgcych umystowo czy poszukujgcych napojow wzbogaconych witaminami. Wszystkie typy wyzej wymie-
nionych napojoéw, rozwijajg sie w tempie kilkunastu procent w skali roku, kazdy z nich reprezentuje coraz
wieksza liczba unikatowych produktow w jednym sklepie - w ciggu ostatnich dwoch lat potka poszerzyta sie dla
nich w kazdym kanale. W ofercie wiodgcych producentéw konsumenci mogg znalez¢ produkty dedykowane
m.in. dla graczy komputerowych, sportowcow czy kierowcow.

SREDNIA LICZBA MARKOWYCH PRODUKTOW NA SKLEP
- PRZYKLAD KANALU WIELKO - | MALOFORMATOWEGO

680 5 53 M uPie MW upr7 M LIPS
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PERSONALIZACJA W NAPOJACH ENERGETYCZNYCH - OKIEM EKSPERTA

Personalizacja produktow jest szczegdlnie silnym trendem w segmencie napojow
energetycznych. Powstaje wiele nowych linii produktowych, ktérych nazwa, grafika
czy sktad sg skierowane do specyficznej grupy konsumentéw - kibicow jednego

z klubow pitkarskich, fanéw konkretnego muzyka lub gier komputerowych

- na rynku napojow energetycznych w ciggu 2 lat przybyto okoto 50 nowych

linii produktowych, czesto adresujgcych nowe potrzeby.

JOANNA MARTYNKO

NAPOJE ENERGETYCZNE - LICZBA AKTYWNYCH LINII PRODUKTOWYCH - POLSKA

250 7
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I LICZBA AKTYWNYCH LINII PRODUKTOWYCH
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MATWRZ'I6 ~ MATWRZ'l7  MATWRZ'I8

Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.-Bo.not distribute.



N

NAPOJE BEZALKOHOLOWE

MALI KONSUMENCI - OKIEM EKSPERTA

Najdtuzej istniejgcym spersonalizowanym segmentem skierowanym do szczegdlne;
grupy odbiorcow sg produkty dla dzieci odpowiadajgce na ich specyficzne potrzeby.

Choc¢ dziecieca woda butelkowana reprezentuje niecate 7% rynku wody, to generu-
je ona roczne obroty na poziomie ponad 300 min PLN. W tym samym czasie

w kategorii sokow, nektardw, napojow warianty kierowane do dzieci generujg sprze-
daz na poziomie 550 min PLN rocznie. Dla poréwnania blisko tyle warta

jest rocznie cata kategoria herbaty mrozonej (522 min PLN).

AGNIESZKA PANUFNIK - BARTOL Segment dzieciecy w kategoriach napojowych to przede wszystkim produkty
o mniejszych pojemnosciach (dla wody butelkowanej 84% sprzedazy wartosciowej
w okresie 12 miesiecy zakonczonych we wrzesniu 2018 roku generujg produkty
o pojemnosciach 0.331 oraz 0.51). Najczesciej sg to butelki PET ze sportowg nakret-
kg, ktdre stanowig 86% sprzedazy dzieciecej wody i az 93% sprzedazy w sokach
dla dzieci.

Woda lub soki i napoje dzieciece charakteryzujg sie specyficzng grafikg - czesto
na opakowaniach mozemy znalez¢ bohateréw dzieciecych filméw animowanych
lub popularnych pitkarzy. Tego typu produkty czesto wystepujg na rynku czasowo,
wigzg sie z premierg filmu lub wydarzeniem sportowym.

PRODUKTY DZIECIECE - UDZIAL WARTOSCIOWY W KATEGORII
/ SEGMENCIE - POLSKA - MAT WRZ'18

SOKI,
NEKTARY, NAPOJE

13,3%
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WODA NAPOJE ~ SOKI  NEKTARY
BUTELKOWANA
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POLACY POSZUKUJA NISZOWYCH PRODUKTOW LOKALNYCH Q

Potowa polskich konsumentéw deklaruje, iz kupujgc nowe produkty, preferuje lokalne marki bardziej niz marki
globalnych koncerndw?*, co stanowi wyzszy odsetek niz Srednia ogélnoeuropejska.

Patriotyzm gospodarczy jest wspierany zaréwno przez instytucje panstwowe jak i niezalezne stowarzyszenia,
a producenci chetnie umieszczajg na opakowaniach certyfikaty Swiadczace o polskim pochodzeniu produktu
(,Dobre, bo polskie”, ,Produkt polski”, ,Teraz Polska”). Od kilku lat w zakupach polskich produktéw pomagaja
konsumentom réowniez specjalne aplikacje mobilne, za pomoca ktérych mozna sprawdzi¢ w sklepie kraj po-
chodzenia wybranych artykutow.

Powrdt do prostoty, tradycyjnych receptur, jakosci i walorow smakowych lokalnych wyrobdw jest widoczny

w wielu kategoriach spozywczych. Coraz wieksza rzesza konsumentow poszukuje na rynku produktéw niszo-
wych i rzemiesiniczych.

Réwniez detalisci wspierajg rozwoj oferty krajowych produktéw poprzez organizacje akcji tematycznych zwig-
zanych z polskimi produktami, specjalne oznakowanie podtek z produktami regionalnymi czy akcje promocyjne
wspierajgce lokalnych producentow.

Polscy konsumenci poszukujg produktéw regionalnych i na przeciw ich oczekiwaniom wychodzg réowniez pro-
ducenci napojow, przede wszystkim sokéw i wody butelkowane;.

CORAZ WIECEJ LOKALNYCH MAREK SOKOW

W kategorii sokéw w ostatnich latach pojawia sie wiele lokalnych, matych manufaktur, czesto zaktadanych przez
producentdéw owocow, ktorzy dodatkowo zaczeli oferowac ttoczone przez siebie soki. Lokalne pochodzenie
podkreslajg same nazwy marek. Zaréwno sprzedaz, jak i udziat takich marek w kategorii wzrosty wyraznie

w ostatnim okresie rocznym zakonczonym we wrzesniu 2018 roku, cho¢ nadal sg one raczej niszowg propozy-
Cja rynkowg (odpowiadajg za niecate 2% sprzedazy wartosciowej w sokach).

LICZBA MAREK SOKOW, KTORYCH NAZWY NAWIAZUJA DO LOKALNEGO POCHODZENIA
LUB KONKRETNEJ LOKALIZACJI (Z WYKLUCZENIEM MAREK WLASNYCH) - POLSKA

9 9l 25

MATWRZ'I6 MATWRZ17  MATWRZ'I8

Réwniez najwieksi producenci zwracajg sie w strone tradycji podkreslajgc polskie pochodzenie owocow czy
oferujac soki z jabtek tradycyjnych odmian. Obserwujemy takze powstawanie nowych innowacyjnych produk-
téw inspirowanych polska tradycja jak np. butelkowany kompot.

*Nielsen Innovation Report
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WARTO PODKRESLAC LOKALNE POCHODZENIE WODY

Producenci wody butelkowanej korzystajg z trendu lokalnosci odwotujgc sie do pochodzenia ich artykutow ze
zdrowych i niezanieczyszczonych regionow kraju. Czesto tez podkreslane sg unikalne walory zdrowotne wody
pochodzacej z miejscowosci uzdrowiskowych. W dziataniach globalnych producentéw widoczne jest inwesto-
wanie w marki lokalne, zamiast wprowadzania na polski rynek znanych marek miedzynarodowych, w rezultacie
czego regionalne marki wody odpowiadajg za ponad 80% sprzedazy kategorii (z wykluczeniem marek wiasnych).

WODA BUTELKOWANA Z WYKLUCZENIEM MAREK WXASNYCH - WARTOSC SPRZEDAZY
(W MLD PLN) - POLSKA - MAT WRZ'l6 - MAT WRZ'I8

UDZIALY MAREK
REGIONALNYCH
W KATEGORII WODY
BUTELKOWANEJ

MAT WRZ ‘l6 MAT WRZ ‘I7 MATWRZ 18

I WODABUTELKOWANA
BEZ MAREK WLASNYCH

I MARKI REGIONALNE

MARKI REGIONALNE - marki, ktére w swojej nazwie nawigzujg do konkretnej lokalizacji -
regionu lub miasta w Polsce.
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W ZGODZIE Z NATURA - OKIEM EKSPERTA

Ekologia, dbatos¢ o srodowisko naturalne to dla wielu polskich konsumentéw nadal
sprawa drugorzedna. Warto jednak podkresli¢, iz coraz wieksza grupa zaczyna
wykazywac zainteresowanie tg kwestia, dostrzegajac jej wptyw na komfort codzien-
nego zycia oraz wyglad i jakos$¢ otoczenia.

Pozyskiwanie, przetwarzanie surowcow, tancuch dostaw oraz utylizacja zuzytych
produktdw sg procesami wptywajgcymi na srodowisko naturalne. Rosngca swiado-
mos¢ ekologiczna konsumenta moze przetozyc sie na wybor typu opakowania na-
pojow. Warto podkresli¢, iz wiodgcy producenci nawigzujg globalne porozumienia
majgce na celu redukcje problemu zanieczyszczenia plastikiem. Zobowigzania do
recyklingu wtasnych produktéw, wspdlne projekty optymalizacji transportowej czy
projekty innowacyjnych opakowan typu bioplastik i rPET (tworzywo PET z recyclingu)
to przyktady takich dziatan. Symbol strzatek oznaczajgcych produkt nadajacy sie do
recyklingu oraz emblemat wstazki z dwoma listkami na produkcie biodegradowal-
nym staje sie rozpoznawalny dla $wiadomego ekologicznie konsumenta.

MONIKA DYRDA

Innym przejawem tego trendu jest propagowanie picia wody kranowej - taniej

i tatwo dostepnej. W popularyzowanie tzw. krandwki zaangazowaty sie zaktady wo-
dociggowe w wielu miastach oraz rozne stowarzyszenia - dzieki temu woda z kranu
zaczeta by¢ oferowana w lokalach gastronomicznych czy szkotach. Woda z kranu
moze byc tez zabrana ze sobg w porecznej ekologicznej butelce, bidonie, czy bu-
telce z filtrem, a akcesoria te staty sie modnym elementem nie tylko w przestrzeni
sitowni.

ooﬁo £
DOBRE DLA MNIE: DOBRE DLA SRODOWISKA
ZREDUKOWANA ZAWARTOSC CUKRU OPAKOWANIE Z RECYKLINGU

ZAWIERA SKLADNIKI MINERALNE MNIEJ PLASTIKU
WITAMINY
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PIWA BEZALKOHOLOWE
— NOWY GRACZ W NAPOJACH BEZALKOHOLOWYCH?

Choc¢ stanowi niewielki udziat w sprzedazy kategorii piwa, seg-
ment piwa bezalkoholowego rozwija sie w gwattownym tempie.
Poréwnujgc okres dwunastu miesiecy zakonczonych we wrzesniu |_-| @@
2018 roku do analogicznego okresu rok wczesniej, obserwujemy
wzrost sprzedazy wartosciowej az o0 68,5%. Segment ten w ostat-
nim okresie rocznym wygenerowat 461 min sprzedazy, co tgcznie pokazuje jak
wielki tkwi w nim potencjat. Co wiecej, sprzedaz wartosciowa w miesigcach letnich
MONIKA DYRDA jest wyzsza niz sprzedaze notowane np. dla kategorii herbat mrozonych.

Z pewnoscig do tego sukcesu przyczynit sie z jednej strony dtugi i ciepty sezon,

z drugiej nie mozemy zapominac o wplywie poszerzenia oferty w tym segmencie.
Dzi$ konsument ktéry nie chce spozywac alkoholu ma wybdr - moze nie rezygno-
wac ze swojego ulubionego napoju, wybierajgc wariant bezalkoholowy. Ta zmiana
pozwolita na przyciggniecie do kategorii nowych konsumentéw oraz rozszerzyta
wachlarz potencjalnych okazji do spozycia.

Spektakularne wzrosty sprzedazy obserwujemy w segmencie piw catkowicie pozba-
wionych alkoholu (0,0%) - ich sprzedaz niemalze potroita sie w ostatnim analizowa-
nym okresie rocznym, a udziat wzrost dwukrotnie. Mozemy powiedziec, ze to one
w najwiekszym stopniu wptywajg na rozwoéj segmentu.

Najwazniejszym kanatem dla sprzedazy piw bezalkoholowych sg mate i Srednie
sklepy spozywcze, warto takze wspomnie¢ o dyskontach w ktérych wydajemy juz co
pigta ztotdwke jaka przeznaczamy na zakup tychze produktéw. Kanat ten zanotowat
najwiekszy wzrost znaczenia w sprzedazy segmentu.

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) - UDZIALY WARTOSCIOWE - PIWO BEZAL-
PIWO BEZALKOHOLOWE - POLSKA KOHOLOWE - POLSKA - MAT WRZ'(8

- ZAWARTOSC ZAWARTOSC
ALKOHOLU 0.1-0.5% ALKOHOLU 0%
276425 [ 08.9% 279,040 186 705
59,9% 40,1%

MATWRZ 7 MAT WRZ ‘I8
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NAPOJE ROSLINNE* POSZERZAJA RYNEK NAPOJOW

Napoje roslinne to niezupetnie oczywisty wyboér dla konsumenta napojow bezalkoholowych. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze napoje te - zaréwno w opakowaniach rodzinnych (11) jak i w mniejszych butelkach, do spozycia
w drodze - zyskujg popularnos¢. W ostatnich 12 miesigcach zakonczonych we wrzesniu 2018 roku kategoria
wygenerowata obroty powyzej 120 min ztotych, a jej wzrost byt dynamiczny (22,7%) i szybszy niz w analogicz-
nym okresie rok wstecz.

Wartos$¢ sprzedazy napojow roslinnych rosnie dynamicznie w kazdym kanale i jest to wzrost organiczny
- przede wszystkim produkty te sg coraz szerzej dostepne, a ich asortyment stale sie poszerza.

Jeszcze kilka lat temu gtéwng czes¢ rynku stanowity produkty sojowe, jednak dzis struktura kategorii jest duzo
bardziej zréznicowana. Na znaczeniu zyskujg inne typy napojow - gtdwnie kokosowe i owsiane.

W ostatnich analizowanych dwunastu miesigcach oferta rynkowa poszerzyfa sie o warianty wzbogacone so-
kiem owocowym, co potencjalnie moze przyciggna¢ nowych konsumentéw, dotychczasowych uzytkownikdw
innych kategorii napojowych. Dodatkowo, wiele sposrdd napojow roslinnych przed otwarciem nie wymaga
przechowywania w lodéwce, moga byc¢ one zatem eksponowane wraz z innymi napojami, szczegélnie na potce
convenience.

NAPOJE ROSLINNE - ZMIANA SPRZEDAZY WARTOSCIOWE - POLSKA

MATWRZ'8 VS MAT WRZ'l7

MATWRZ'7 VS MAT WRZ'l6 20,9%

50% 80% 0% 140% 170% 200% 230%

NAPOJE ROSLINNE - WARTOSC SPRZEDAZY (W (000 PLN)

140 000
¥ -
(00000 — _

sooo0 — NN
0

MAT WRZ ‘16 MATWRZ 17 MAT WRZ 18

Bl DUZYFORMATBEZ DYSKONTOW I DYSKONTY [l MALYFORMAT

* kategoria obejmuje napoje na bazie roslinnej (sojowe, ryzowe, etc.) mogace stanowi¢ substytut nabiatu, wykluczone sg napoje
na bazie aloesu oraz wody kokosowe.
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KAWA MROZONA - IDEALNA PROPOZYCJA
DLA WYGODNEGO KONSUMENTA

Gotowa kawa mrozona zyskuje coraz wiecej zwolennikdw, ktorzy traktujg jg jako wygodng forme orzezwienia

i pobudzenia w upalne dni. W ciggu ostatnich dwunastu miesiecy zanotowata dynamiczny wzrost - o ponad
1/3 zwiekszajgc sprzedaz wartosciowa. Jest to jednak to produkt zdecydowanie sezonowy - szczyt sprzedazy
przypada na miesigce wakacyjne (czerwiec - sierpien).

W przypadku tej kategorii dominujg produkty o matej pojemnosci (do 0,51) dostepne w opakowaniu typu ku-
bek i butelka, dzieki czemu sg wygodne do spozycia od razu po zakupie lub tez do zabrania ze soba.

Mimo tego, ze s3 to produkty raczej impulsowe i przeznaczone do bezposredniego spozycia, potowa sprzeda-
7y wartosciowej tej kategorii przypada na sklepy duzego formatu - w tym niemal 1/3 na dyskonty.

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) - KAWA MROZONA - POLSKA

MAT WRZ ‘7 | MATWRZ'18

UDZIALY WARTOSCIOWE - KAWA MROZONA - POLSKA - MAT WRZ'18

BUTELKA PUSZKA
16 071
30%

KARTON
1699
3

KUBEK
27900
2%
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CZY KWAS CHLEBOWY WRACA DO £ASK?

Kwas chlebowy to niewielka kategoria, jego roczna sprzedaz wyniosta w okresie
ostatnich dwunastu miesiecy (zakonczonych we wrzesniu 2018 roku) 10,7 min
ztotych. Warto jednak wspomnie¢ o dynamicznym wzroscie o 44,8% w poréwnaniu
do okresu poprzedniego i odwrdceniu negatywnego trendu, jaki obserwowalismy
jeszcze dwa lata temu. Pomimo imponujgcego wzrostu sprzedazy, nadal wartos¢
kategorii nie przekroczyta poziomu sprzed dwaoch lat. Czas pokaze czy mozemy mo-
wic¢ o trwatych wzrostach i powrocie mody na te kategorie. Dzisiaj jej roczna sprze-
daz stanowi niewielki utamek sprzedazy innych kategorii napojowych. Jak w wielu
kategoriach obserwujemy sezonowos¢ - okresy letnie to czas gdy sprzedaz wzrasta,
najchetniej zas siegamy po te produkty robigc zakupy w sklepach wielkoforma-
towych. Kategoria jest mocno skonsolidowana - trzech gtéwnych graczy skupia

w swoich rekach nieco ponizej 2/3 sprzedazy wartosciowe.

DAGMARA BUJAK
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INNOWACJE - OKIEM EKSPERTA

Wprowadzenie nowych produktéw z sukcesem jest sporym wyzwaniem

i zalezy od wielu czynnikéw, a przy coraz wiekszej ofercie konkurencji coraz
ciezej jest przyciggng¢ uwage konsumenta, nie méwigc o lojalnosci. W jaki
spos6b innowacje wptywaja, zatem na rynek napojéw bezalkoholowych?

Zeszty rok byt bardzo udanym sezonem dla napojow bezalkoholowych nie tylko

na skutek cieptej wiosny i gorgcego lata, ale tez aktywnosci producentéw w zakresie

wprowadzania nowych produktéw i rozwoju nowych kategorii. Najszybciej rosngce

ALIAKSANDR BARADZIN, pod katem wartosci napoje to przede wszystkim te, ktére podazajg za trendami

ANALYTIC CONSULTING MANAGER, i dopasowujg sie do potrzeb coraz bardziej Swiadomych konsumentow: soki nie
HOVATON (EASES) z koncentratu, woda funkcjonalna czy na przyktad napoje light - to te produkty

przyczyniajg sie do wzrostu kategorii.

Podobnie jak w przypadku innych elementéw koszyka spozywczego, w kategorii
napojow sg widoczne podstawowe trendy: healthy, convenience, wzrost znacze-
nia roli lokalnosci. Nawet najbardziej znane marki idg w strone prostszego sktadu

i inwestujg w opakowania bardziej przyjazne dla srodowiska. Potaczenie waloréw
smakowych bazujgcych na sktadnikach uznawanych za zdrowe oraz funkjonalnosci
mniejszych i wygodniejszych opakowan to cechy sporej czesci nowosci napojowych.

Mimo tego, ze nowosci czesto majg niewielkie udziaty w sprzedazy catej kategorii
napojow bezalkoholowych, to wkasnie one rosng o wiele szybciej niz juz dobrze
znane napoje. Doskonatym przyktadem jest chociazby woda wzbogacona, ktorej
sprzedaz wartos$ciowa wzrosta dwukrotnie w ciggu ostatnich dwoch lat, napoje
roslinne, gazowane napoje light, soki nie z koncentratu czy kawa mrozona.

Dla producentéw to szansa na rozwoj portfolio i dotarcie do konsumentow, ktérzy
idg w kierunku zdrowszej diety i wygody, poszukujac odpowiadajgcych im produk-
tow lub formatow opakowan.

Kluczowym elementem pracy nad innowacjami jest eksplorowanie wielu mozliwych
opdji i wybieranie najbardziej obiecujgcych pomystow. Nowoczesne algorytmy
ewolucyjne BASES Quick Screen pozwalajg w ciggu 1-2 dni wybrac najbardziej obie-
cujgce innowacje i okresli¢ kierunek ich rozwoju. Kolejnym krokiem jest stworzenie
atrakcyjnej, relewantnej, unikalnej i wiarygodnej propozycji w odpowiedniej cenie,
przyciggajacym wzrok opakowaniem, oraz produktu, ktéry bedzie w stanie sprostac
oczekiwaniom. Nielsen posiada wiele narzedzi do optymalizacji pomystéw na inno-
wadje i szacowania ich potencjatu sprzedazowego w krotkim i dtugoterminowym
okresie.
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8 WODA BUTELKOWANA
CHARAKTERYSTYKA

W ciggu ostatnich 12 miesiecy (zakoriczonych we wrzesniu 2018 roku) wartos¢ sprzedazy wody
butelkowanej wzrosta o 16,0% w porownaniu z poprzednim okresem rocznym.

Jedynie w przypadku wod smakowych wzrost wartosci sprzedazy w stosunku do zesztego roku
byt jednocyfrowy, pozostate segmenty rosty dwucyfrowo.

Na znaczeniu zyskuje woda niegazowana kosztem segmentu wody gazowane).

Najwiekszy udziat w wartosci sprzedazy wody butelkowanej majg dyskonty, ktére odpowiadajg za 1/3
sprzedazy wody. Z kolei kanatem, w ktérym wartos¢ sprzedazy kategorii rosta w najszybszym tempie
w stosunku do zesztego roku sg stacje benzynowe.

v _ D ,
-£H- DYNAMIKASPRZEDAZY (55 UDZIALY SEGMENTOW

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) UDZIALY WARTOSCIOWE
- WODA BUTELKOWANA - POLSKA - WODA BUTELKOWANA - POLSKA
-MATWRZ'18

CZYSTA SMAKOWA
4778687 3861429 917258
411873 81% 19%
MATWRZ ‘17 MAT WRZ 8
GAZOWANA NIEGAZOWANA
1 846 065 2932622
39% 6I%
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0 NAPOJE GAZOWANE
. CHARAKTERYSTYKA

W ciggu ostatnich 12 miesiecy wartos¢ sprzedazy napojow gazowanych wzrosta o 8,2%.

Duzy wzrost wartosci sprzedazy odnotowaty produkty o zmniejszonej ilosci cukru, ich udziat w wartosci

sprzedazy kategorii wzrost.

Najwiekszy udziat w wartosci sprzedazy napojow gazowanych majg dyskonty i Srednie sklepy spozywcze,
w ktorych konsumenci wydajg co drugg ztotdwke przeznaczong na napoje gazowane. Z kolei kanatem,
w ktorym wartos¢ sprzedazy kategorii rosta w najwyzszym tempie w stosunku do ubiegtego roku sg stacje

benzynowe.

Kategoria osigga najwyzsze wartosci sprzedazy w okresie letnim. Dodatkowo sezon Swigteczny

jest szczegolnie istotny dla wariantéw typu cola.

v
-ttt DYNAMIKA SPRZEDAZY

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN)
- NAPOJE GAZOWANE - POLSKA

418588

3868 al7

MATWRZ'7 MAT WRZ 18

(S uziny SEGMENTOW

UDZIALY WARTOSCIOWE - NAPOJE
GAZOWANE - POLSKA - MAT WRZ'18

INNE
1370237
33%

TYPU COLA
2815644
67%

TYPU LIGHT
O PEANEJ 385 440
ZAWARTOSCI 9%
CUKRU
3800 44|
91%
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

[ SOKI, NEKTARY, NAPOJE NIEGAZOWANE

. CHARAKTERYSTYKA

Kategoria odnotowata w ciggu ostatnich 12 miesiecy wzrost wartosciowy na poziomie 6,1% (przy stabilnym
wolumenie), najszybciej rozwijat sie segment sokdw, a najwolniej napoje niegazowane.

Na soki przypada potowa wartosci sprzedazy kategorii, nieco mniej na napoje niegazowane, najmniejszy

segment to nektary.

Sprzedaz napojow niegazowanych podlega wiekszym wahaniom sezonowym niz sokéw i nektaréw
- widoczny jest wzrost sprzedazy w sezonie letnim oraz w grudniu, podczas gdy soki i nektary w najcieplej-

szych miesigcach odnotowujg spadek sprzedazy.

Wzrostem sprzedazy wartosciowej kategorii sterujg dyskonty (odpowiadajg za 1/3 wartosci sprzedazy).

v
-ttt DYNAMIKA SPRZEDAZY

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN)
- SOKI, NEKTARY, NAPOJE - POLSKA

4153 741

3916 126

MATWRZ ‘17 MAT WRZ ‘I8

(S uziny SEGMENTOW

UDZIALY WARTOSCIOWE
- SOKI, NEKTARY, NAPOJE
- POLSKA - MATWRZ'8
NEKTARY NAPOJE NIEGAZOWANE
39 254 1710 989
9% 4%
SOKI
2053435
50%
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

NAPOJE ENERGETYCZNE, IZOTONICZNE, WITAMINOWE
. CHARAKTERYSTYKA

Poréwnujgc ostatnie 12 miesiecy (zakonczone we wrzesniu 2018 roku) do analogicznego okresu rok wstecz
kategoria odnotowata dwucyfrowy wzrost zaréwno wartosci sprzedazy (17,2%) jak i wolumenu (13,8%).
Napoje energetyczne sg najwiekszym segmentem, dodatkowo cechujg sie najwiekszg dynamikg wzrostu
wartosci sprzedazy (18,1%).

Popyt rosnie wraz ze wzrostem temperatury. Dla kazdego segmentu najwyzsza wartosc sprzedazy raporto-
wana jest w sierpniu.

Wiekszos¢ sprzedazy ma miejsce w kanatach matoformatowych (69,4%), z ktérych najwieksze znaczenie
majg Srednie sklepy spozywcze, kolejno dyskonty i stacje benzynowe. Lokalizacja sprzedazy odbiega od
struktury sprzedazy koszyka napojowego ze wzgledu na szczegdlng wage matego formatu oraz stacji ben-
zynowych.

Top 3 produkty generujg ponad 30% obrotu warto$ciowego kategorii na przestrzeni ostatnich 12 miesiecy.

\/ . D 4
-et5- DYNAMIKASPRZEDAZY (55 UDZIALY SEGMENTOW

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) - UDZIALY WARTOSCIOWE -
NAPOJE ENERGETYCZNE, NAPOJE ENERGETYCZNE, IZOTONICZNE,
IZ0TONICZNE, WITAMINOWE - POLSKA WITAMINOWE - POLSKA - MAT WRZ'18

NAPOJE NAPOJE
[ 644 261 ENERGETYCZNE [ZOTONICZNE
1403 501 , 1329 958 221916
8% 3%
NAPOJE WITAMINOWE
MATWRZ'I7 MAT WRZ 18 gé 387
0
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE

D HERBATA MROZONA
. CHARAKTERYSTYKA

W ciggu ostatnich 12 miesiecy kategoria ta cechowata sie najnizszym tempem wzrostu w catym koszyku
napojowym - na poziomie 5,3%.

W ostatnim okresie rocznym wartosc sprzedazy najwiekszego segmentu - herbaty czarnej zanotowata
spadek na rzecz pozostatych wariantow smakowych.

Najwiekszy udziat w wartosci sprzedazy ma kanat dyskontéw, w ktérym konsumenci wydaja co trzecig zto-
towke przeznaczong na herbate mrozong. Na drugim miejscu plasujg sie Srednie sklepy spozywcze, gdzie
sprzedaz wartosciowa rosta najszybciej w stosunku do poprzedniego okresu rocznego.

Na przestrzeni ostatnich dwunastu analizowanych miesiecy w kategorii obserwujemy duze zmiany. Jedna
z wiodgcych marek zmienita dystrybutora, a jeden z czotowych producentéw napojow bezalkoholowych
wprowadzit na rynek nowg marke.

v . N :
-eF- DYNAMIKASPRZEDAZY ('S UDZIMY SEGMENTOW

WARTOSC SPRZEDAZY (W 1000 PLN) UDZIALY WARTOSCIOWE SEGMENTOW
- HERBATA MROZONA - POLSKA - HERBATA MROZONA - POLSKA

-MATWRZ'8

ZIELONA INNE
528 578 196 205 32745
502167 , 3% 6%
CZARNA
299 627
MATWRZ ‘17 MAT WRZ I8 5%

yright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.Bo.not distribute.






N

DEFINICJE

DEFINICJE KATEGORI

Kategorie analizowane w raporcie sg zdefiniowane zgodnie z obowigzujgcymi w Polsce normami prawnymi.
W niektorych przypadkach przy klasyfikacji produktéw do poszczegdlnych kategorii Nielsen stosuje dodatkowe
kryteria. Liste tych kryteriow, w przypadku kiedy odbiegajg one od ogdlnodostepnej wiedzy na temat danej ka-
tegorii napojowej przedstawiono ponizej:

WODA Oprécz wody czystej katego- PIWO Kategoria zawiera wytgcznie
ria obejmuje takze produkty produkty o zawartosci alko-
BUTELKOWANA smakowe. BEZALKOHOLOWE ~ holu do 0,5%.
y Kategoria obejmuje napoje
NAPOJE é;aetsvgg:gsv;/iﬁluczone >q na- NAPUJE na bazie roslinnej (sojo-
’ R[]SUNNE we, ryzowe, etc.) mogace
GAZOWANE stanowi¢ substytut nabiatu,
wykluczone sg napoje na
bazie aloesu oraz wody
kokosowe.
SOK' NEKTARY Kategoria nie obejmuje certy-
’ ’ fikowanych sokéw dla dzieci
NAPOJE oraz napojoéw w proszku. KAWA Kategoria zawiera wytgcz-
. nie gotowg do spozycia
MROZONA kawe mrozona.
Oprécz napojow w ptynie,
NAPOJE kategoria obejmuje tez KWAS E:;tk dodatkowych
ENERGETYCZNE, produkty w proszku eriow.
[ZOTONICINE do samodzielnego CHLEBOWY
, przygotowania. Z kategorii
wykluczone sg produkty
WITAMINOWE w formie zelu,
Kategoria zawiera wytgcznie
HERBATA gotowg do spozycia herbate
MROZONA mrozona.
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NIELSEN
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SKLEPY DETALICZNE KONSUMENT
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DEFINICJE

DEFINICJE RYNKOW

DUZY FORMAT

——] HIPERMARKETY - sklepy o powierzchni powyzej
= 2500 m?iz minimum 10 kasami. Posiadajgce
w ofercie zaréwno zywnos¢, jak i artykuty
drogeryjno-kosmetyczne. Minimum 50%
powierzchni sprzedazy stanowi dziat

POLSKA (OFF-TRADE)* samoobstugowy.

E SUPERMARKETY - sklepy o powierzchni
od 301m? do 2500m? z minimum 2 kasami.
Posiadajgce zarowno zywnos¢, jak i artykuty
drogeryjno-kosmetyczne. Minimum 50%
powierzchni sprzedazy stanowi dziat

samoobstugowy.
'r;' DYSKONTY - sklepy nalezgce do zamknietej listy
: sieci dyskontowych: Biedronka, Lidl, Netto i Aldi.
MALY FORMAT

@ SKLEPY SPOZYWCZE - sklepy o powierzchni
sprzedazy do 300 m?, niezaleznie od typu obstugi,

ktore prowadzg sprzedaz artykutéw spozywczych

(wiekszos¢ z nich sprzedaje mleko i/lub pieczywo)

oraz artykutéw drogeryjno-kosmetycznych.

Ze wzgledu na wielko$¢ powierzchni sprzedazy

sklepy spozywcze dzielimy na:

*  Duze sklepy spozywcze™- minimum 101 m?

+  Srednie sklepy spozywcze od 41 m?do 100 m?

«  Mate sklepy spozywcze - do 40 m?

——] SKLEPY WINNO-CUKIERNICZE - sklepy,

=] w ktorych minimum 51% powierzchni sprzedazy
stanowig alkohole i/lub stodycze (ocena wizualna).
Mozna tu rowniez naby¢ inne artykuty spozywcze
o przediuzonej trwatosci np. kawa, herbata,
napoje, papierosy itp. Moze prowadzi¢ jednocze-
$nie sprzedaz Swiezego pieczywa i/lub mleka.

Do tego typu zaliczane sg zaréwno sklepy
monopolowe, jak tez sklepy ze stodyczami
paczkowanymi, ktére nie sprzedajg alkoholu.

STACJE BENZYNOWE - punkty prowadzgce
S Raport przedstawia wyniki analizy dotyczace handiu sprzedaz paliw oraz czesto takze akcesoriow
etalicznego, inne kanaty sprzedazy s wykluczone.
W zwiazku z tym trendy dotyczace segmentu HoReCa samochodowych. Punkty te muszg prowadzi¢
zostaty wyfgczone z analizy. . L . .
co najmniej jedng kategorie monitorowang przez

2

** Duze sklepy spozywcze dla kategorii innych niz piwo .
zawierajg réwniez sprzedaz z sieci chemicznych Rossmann, Nielsena.
Drogeria Natura, Superpharm, Hebe.
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ABOUT NIELSEN

Nielsen jest globalng firmga, zajmujaca sie badaniem rynku oraz analiza danych, ktéra dostarcza najbardziej kompletne i niezawodne dane
dotyczace konsumentéw i rynku na catym Swiecie. £aczymy wiasne dane Nielsena z danymi dostepnymi na rynku tak, aby dostarczac Klien-
tom informacje o tym, co sie dzieje w danej chwili, a takze o tym, co sie wydarzy w przysztosci, i jak sie z nig zmierzyc.

Przez ostatnie 90 lat Nielsen dostarczat dane i analityke opartg na naukowym rygorze i innowacjach, caty czas rozwijajgc nowe sposoby od-
powiedzi na najwazniejsze pytania dotyczace rynku mediéw, reklamy, handlu detalicznego i $wiata FMCG. Nielsen wchodzi w skfad indeksu
S&P 500, i jest obecny w ponad 100 krajach, obejmujac swoim zasiegiem ponad 90% populacji Ziemi.

nielsen

THE SCIENCE BEHIND WHAT'S NEXT ™
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