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Wstep

ukazanie kompleksowego obrazu trenddw na rynku napojoéw alkoholowych
w Polsce. Publikacja opisuje wszystkie kluczowe kategorie, od piwa,
poprzez wina i fermentowane wyroby winiarskie, po réznego rodzaju napoje
spirytusowe i RTD. Aby pokazac rynek w sposob wielostronny, analize wynikéw
sprzedazy detalicznej uzupetnilismy badaniami przeprowadzonymi wsréd dorostych
konsumentéw oraz producentéw i importeréw napojéw alkoholowych.

' est nam niezmiernie mito przedstawi¢ Paistwu raport, ktérego celem jest

Z przeprowadzonych analiz wyfania sige obraz rynku w momencie znaczacych
przemian, zachodzacych pod wptywem trendéw konsumenckich i produktowych.
Chot¢ kategorie piwa i wodki w dalszym ciggu dominujg, rynek staje sie coraz
bogatszy, ale i bardziej ztozony. W miare postepujacej premiumizacji coraz wiekszg
popularno$¢ zdobywaja wina gronowe, whisk(e)y oraz piwa specjalne. Coraz
wigksze znaczenie ma takze trend innowacyjny, ktérego przejawem jest rozwdgj
smakowych piw i napojéw spirytusowych. Réwnoczes$nie nie maleje presja na
marze, zwigzana z wysoka wrazliwoscia cenowa konsumentéw i poszukiwaniem
przez nich value for money, jak réwniez rosnaca sita negocjacyjna czesci kanatow
dystrybugji.

Nie mniejszy wptyw na rynek maja trendy regulacyjne, w tym przede wszystkim
podwyzka akcyzy na napoje spirytusowe, ktéra miata miejsce w poczatku 2014 roku.
Aby ukaza¢ te zmiany w szerszym kontekscie, podjelismy sie analizy regulacii
akcyzowych w Polsce na tle krajéw sagsiadujacych oraz cztonkéw Unii Europejskie;.
Raport uzupetnia takze podsumowanie kluczowych regulacji prawnych dotyczacych
produkcji, obrotu i reklamy poszczegdinych kategorii napojéw alkoholowych.

Pragniemy podziekowa¢ wszystkim przedstawicielom firm oraz konsumentom,
ktorzy wzieli udziat w badaniu. W szczegdlnosci dziekujemy zarzadzajacym

i ekspertom branzowym, ktérzy po$wiecili nam czas w ramach pogtebionych
wywiaddéw. Wierzymy, ze lektura publikacji dostarczy wielu ciekawych spostrzezen
na temat rynku napojéw alkoholowych w Polsce.

Andrzej Bernatek Tomasz Wisniewski
Partner, Szef Zespotu doradcow Partner
dla rynkow konsumpcyjnych KPMG w Polsce

KPMG w Polsce
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Napoje alkoholowe
— podsumowanie
wynikow badania

2.1 Wielkos¢ i stan rynku

W 2013 roku Polacy wydali na napoje alkoholowe ponad 41,1 mld zi, kupujac

4 436 min | tego typu produktéw w kanatach off- i on-trade. Kluczowy udziat

w wartosci sprzedazy miato tradycyjnie piwo (47%) oraz wodka (30,7%),

czyli kategorie posiadajace najwieksza grupe regularmych lub stosunkowo
regulamych konsumentéw. Zmiany na rynku sa jednak zdecydowanie
widoczne. Podczas gdy sprzedaz piwa ilosciowo nie zmienia sie, a wodki spada,
konsumenci eksploruja nowe kategorie napojow alkoholowych. Coraz wieksza
popularnosé zyskuja smakowe napoje spirytusowe o obnizonej zawartosci
alkoholu, a takze wino gronowe i whisk(e)y, ktore w ostatnich latach przestaty
byé nisza, a staty sie waznym segmentem rynku. Duzy potencjat ma takze cydr,
kategoria dotad w zasadzie nieobecna na polskim rynku. Choé¢ branza jest
niemal zgodna, ze najwieksze rewolucje sa juz za nami, przysztos¢ przyniesie
dalsze zmiany, w tym dalszy wzrost sprzedazy wina, whisk(e)y, ewolucyjny
rozwdj kategorii piwa w strone specjalnosci oraz przyspieszony spadek
sprzedazy wodki, spowodowany wzrostem stawki akcyzy.

Rynek piwa zmierza ku nasyceniu

Piwo jest najpopularniejszym napojem
alkoholowym wéréd Polakéw.
Przynajmniej kilka razy w roku pije

je prawie 73% dorostych oséb,

co odpowiada blisko 23 milionom

w miare regularnych konsumentow.
W rekordowym 2012 roku, kiedy

w Polsce odbywaty sie europejskie
mistrzostwa pitkarskie, Polacy wydali na
piwo 19,5 mid zt, konsumujac 3,89 mid |
tego napoju, co byto zwiericzeniem
ponad dwudziestu lat niemal
nieprzerwanego wzrostu kategorii.

W 2013 roku nastgpita niewielka
korekta — Polacy kupili 3,82 mld | piwa
o wartosci 19,3 mid zt. Wiele wskazuje
na to, ze rynek piwa w Polsce zmierza
ku nasyceniu i jego ewentualny dalszy
wzrost w 201412015 roku bedzie
ilosciowo niewielki i wystapi gfownie
w kategoriach piwa specjalnego oraz
mikséw piwnych.

Coraz mniej zakupow wadki,
coraz wiecej napojow smakowych
i whisk(e)y

Drugim najwiekszym segmentem
polskiego rynku alkoholi pozostajg napoje
spirytusowe, po ktdére w ciggu roku siega
az 88% dorostych Polakéw. W 2013 roku
sprzedaz tej kategorii w Polsce osiggneta
wolumen 348,3 min |, przy wartosci
zakupdw rzedu 174 mld zt. Oznacza to,
ze Polska pod wzgledem ilosciowym
nalezy do najwiekszych rynkéw napojow
spirytusowych w Europie. \Wartos$¢
kategorii jest jednak wecigz niewielka

w poréwnaniu z duzymi rynkami
zachodnioeuropejskimi, co wynika

z dominujace;j roli wodki w strukturze
sprzedazy.
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Ta sytuacja powoli zmienia sig. Rynek napojow alkoholowych w Polsce

Szczegodlnie widoczny jest rozwdj

kategorii niskoalkoholowych , wédek” Konsumenci, ktérzy pili dany napéj w ciggu roku
smakowych, ktére cho¢ wodka
formalnie nie sg, to odbierajg jej okazje
konsumpcyjne.

Przynajmniej raz Kilkukrotnie
lub regularnie

Réwnolegle konsumenci odkrywaja
.gatunkowe”, importowane napoje
SPIrytusowe, W tym Przede WSZySTKIM e

whisk(e)y. W ciggu ostatniego roku @ Wino gronowe,

trunek ten pit co drugi dorosty Polak, yvzmacniane
za$ 21 % — kilkukrotnie w ciagu roku. I wermut

W 2013 roku sprzedano 19 min litréw
whisk(e)y o wartosci 1,8 mid zt,
szesciokrotnie wiecej niz w 2004 roku
pod wzgledem wolumenu sprzedazy

i pieciokrotnie pod wzgledem wartosci.
Co wiecej, branza spodziewa sie
dalszego wzrostu kategorii nawet 0 8-9%
rocznie w 2014 i 2015 roku.

W kategorii wédki spodziewac sie mozna
dalszych spadkdw, pogtebionych przez

pietnastoprocentowa podwyzke stawki )
akcyzy wprowadzong z poczatkiem Wadka

2014 roku. Badani uczestnicy rynku S 3%edassess 79%43% .........
spodziewaja sie spadku $rednio 0 4% Likiery, nalewki
w 2014 roku oraz 0 3% w roku 2015. @ i smakowe napoje

spirytusowe’ 69% sessesses: 19%

Polacy odkrywaja wina gronowe

Dynamiczny rozwadj przezywa rynek win.
Wina gronowe, wzmacniane i wermuty
przynajmniej kilka razy do roku pije juz
blisko co drugi (45%) dorosty konsument,
cho¢ weciaz jeszcze w niewielkich
ilosciach. Prawdziwym odkryciem
Polakow w ostatnich latach byty wina
gronowe. W 2013 roku Polacy kupiliich
142,5 min | (wliczajgc wina musujace)
owartosci 2,6 MId zf—il0SCIOWO O DB Y+ v vt
wiecej niz w 2004 roku.
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$5s 35% cessess 1%
*Kategoria obejmuje takze wodki smakowe o obnizonej zawartosci alkoholu (ponizej 375%), wodki typu bitters

oraz (w niewielkim stopniu) inne smakowe napoje spirytusowe, w tym napoje o smaku rumu
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego
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Rynek napojéw alkoholowych w Polsce

Sprzedaz detaliczna (2013)

Wolumen Wartos¢
Piwo
Wino gronowe 142,5/30,5 2,6/0,9
/wzmacniane min | mid zt
i wermut vess  (3,2/0,7%) vessesss (0,3/2,3%)
84,0 0,7
Wino owocowe min | mid zt
o (1,9%) o (1,6%)
2,0 19
Cydri perry min | min zi
(<0,1%) (<0,1%)
0,6 29
Miad pitny min | min zt
(<0,1%) (<0,1%)
275,7 12,6
Wédka minl mlid zt
LYYYYYY (6:2%) (30,7%)
Likiery, nalewki 45,3 2,2
i smakowe napoje min| mid zt
spirytusowe” . (1,0%) sesss (5,4%)
19,0 1,8
Whisk(e)y minl mlid zt
(0,4%) vess (4,3%)
5,7 0,6
Brandy i koniak min | mlid zi
(0,1%) . (1,4%)
Rum
2,0 19
Gin minl min zt
(<0,1%) (0,3%)
Tequila
9,0 146
RTD minl min zt
(0,2%) (0,4%)

*Kategoria obejmuje takze wodki smakowe o obnizonej zawartosci alkoholu (ponizej 375%), wodki typu bitters
oraz (w niewielkim stopniu) inne smakowe napoje spirytusowe, w tym napoje o smaku rumu
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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O pofowe wolniej z kolei rozwija sie rynek
win wzmacnianych i wermutéw, ktory

w 2013 roku osiagnat wolumen 30,5 min |
oraz warto$¢ 0,9 mld zt. Pomimo wzrostu
popularnosci win, polski rynek pozostaje
bardzo niewielki w skali europejskiej. Jak
wynika z prognoz firm, w najblizszych

2 latach kategoria wina gronowego moze
rosnac ilosciowo w tempie prawie 7%
rocznie. W kategorii win wzmacnianych

i wermutdw spodziewana jest jednak
stagnacja lub spadek.

Wina owocowe odchodza
w przesztosé, cydr przebojem
wkracza na rynek

Konsekwentnie maleje z kolei
zainteresowanie konsumentow
winami owocowymi i, jak spodziewa
sie branza, bedzie male¢ takze

w przysztosci. W 2013 roku sprzedano
84 min | win owocowych za sume
blisko 0,7 mld zt. Co nie oznacza, ze
fermentowane wyroby winiarskie nie
maja w Polsce przysztosci. Prawdziwa
rewelacjg ostatnich dwach lat na
rynku napojow alkoholowych stat sie
cydr, promowany przez producentow
i detalistéw, popierany przez czes¢
przedstawicieli wtadz publicznych

i szeroko komentowany w mediach.
W ciggu ostatniego roku cydru lub
perry sprobowato juz 40% dorostych
polskich konsumentéw. W 2013 roku
sprzedaz tego trunku siegneta okoto

2 min |, podczas gdy w 2014 roku moze
przekroczy¢ nawet 15 min litréw.
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Rynek napojow alkoholowych w Polsce

Prognozowana zmiana wolumenu sprzedazy detalicznej

Srednia prognoza wzrostu (2013-2015)

Zdecydowany spadek Umiarkowany spadek Umiarkowany wzrost Zdecydowany wzrost
(>5%) (do 5%) (do 5%) (>5%)

‘ Cydri perry
8 Gin (x10)
Miéd pitny (+2%) @ RTD
-1%) Tequila (+7%)
(+5%) Rum
(+6%)

Niszowe
(<0,5 mlid zt)

Wino
— = wzmacniane
2 2 . i wermut
2 <2LE Wino owocowe o
° ‘E“ 2 (-6%) t1%)
8 & Brandy
£ e i koniak
3 (2%)
s
o
=]
3
g —
o N Likiery, nalewki Whisk(e)y
§ Q E i smakowe napoje (+18%)
] a 2 spirytusowe” Wino gronowe
s = (+5%) (+14%)
Q=
2%
S E Wodka Piwo
] ~ (-6%) (+4%)
s A
m —

*Kategoria obejmuje takze wodki smakowe o obnizonej zawartosci alkoholu (ponizej 375%), wodki typu bitters oraz (w niewielkim stopniu) inne smakowe napoje
spirytusowe, w tym napoje o smaku rumu
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International oraz badania firm z rynku napojow alkoholowych

©2014 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajace; sie z niezaleznych spolek czlonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



© 2014 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,, KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

2.2 Trendy
konsumenckie
I produktowe

Konsumenci poszukuja produktow
wyzszej jakosci oraz marek
noszacych cechy segmentu
premium. Jednoczesnie jednak
aktywnie poszukuja jak najlepszego
stosunku ilosci lub jakosci do ceny

i poluja na promocje. Te dwa trendy
oddziatuja na wszystkie kategorie
napojow alkoholowych, ksztattujac
wybory konsumenckie oraz strategie
producentow i dystrybutorow.

Na rynek oddziatuje takze szereg
trendow o mniejszym zasiegu,

w tym zwiazanych z wiedza,
eksplorowaniem innowacji

i poszukiwaniem produktow

o lokalnym charakterze.

Konsumenci chetniej siegaja po
premium

Trzech na dziesieciu (31 %) dorostych
konsumentéw napojoéw alkoholowych
twierdzi, ze stara sie wybiera¢ napoje
alkoholowe ponadprzecietnej jakosci

i chetnie siega po marki premium.
Skutkiem jest m.in. dynamiczny rozwoj
segmentu piw specjalnych, tj. piw
dolnej fermentacji wychodzacych

poza typowy eurolager oraz piw gorne;
fermentacji, jak rowniez rozwaoj kategorii
wina gronowego oraz whisk(e)y. Badane
firmy z rynku napojéw alkoholowych
uwazajg, ze W ciggu najblizszych

2 lat premiumizacja bedzie trendem

o najwiekszym znaczeniu dla branzy,
szczegdlnie w przypadku napojow
spirytusowych.

Kryterium ceny wciaz jednak wazne

Niezaleznie od postepujacej
premiumizacji, 26% konsumentow
przyznaje, ze zdecydowanie
poszukuje jak najlepszego stosunku
ilosci/jakosci do ceny, polujgc na
promocje i poszukujac jak najnizszej
ceny za dany produkt. Trend value
for money oddziatuje na niemal
wszystkie segmenty cenowe rynku
napojow alkoholowych (z wyjatkiem

top premium), tworzac niezwykle

silng presje na marze producentow

i dystrybutoréw oraz eksponujac
znaczenie ceny w grze konkurencyjnej.
Jego przejawem jest przede wszystkim
rozwoj segmentéw ekonomicznych

w niemal wszystkich kategoriach
napojow alkoholowych oraz silny
wzrost znaczenia sieci dyskontowych
jako kanatow dystrybuciji marek
producentdw, jak réwniez wiascicieli
marek i niezaleznych importeréw,
szczegolnie wina gronowego i piwa.

Regionalne pochodzenie jest
doceniane

Cho¢ konsumenci bez kompleksow
poruszajg sie wsrod miedzynarodowych
marek alkoholowych, to mimo to

cenig sobie lokalnosc¢ i chetnie siegaja
po polskie produkty, szczegolnie te
Scisle zwiazane z danym regionem.
Doskonale widoczne jest to na rynku
piwa, na ktérym rozkwitajg marki
nalezace do browaréw o pochodzeniu
regionalnym, ale coraz silniej obecne na
rynku ogolnokrajowym. Regionalnos$¢
jest takze istotnym atrybutem marek
na rynku napojéw spirytusowych.
Regionalnos¢ nie zawsze oznacza
zamkniecie w ramach wasko
rozumianej tradycji. Np. na rynku piwa
marki regionalne zainicjowaty wiele
innowacyjnych trendéw, ktére zostaty
przejete przez duze koncerny i ktére
trwale zmienity obraz kategorii.

Konsument otwarty na innowacje

Dla rynku piwa oraz napojow
spirytusowych trend innowacyjny

ma znaczenie absolutnie kluczowe.
Konsumenci w Polsce sa zdecydowanie
otwarci na nowosci a producenci

(w mniejszym stopniu dystrybutorzy
marek zagranicznych) skutecznie
stymuluja ten trend wprowadzajac
liczne innowacje produktowe.

Na rynku piwa trend ten zaowocowat
dynamicznym rozwojem kategorii piw
smakowych (owocowych, miodowych
iin.) oraz mikséw piwnych. Z kolei

na rynku napojéw spirytusowych
bardzo silne wzrosty widoczne sa

w segmencie ,wodek” smakowych

0 obnizonej zawartosci alkoholu.
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Badanie firm z branzy alkoholowej
wskazuje, ze w ciggu najblizszych
dwéch lat trend innowacyjny bedzie
dalej silnie obecny w kategoriach piwa

i napojow spirytusowych, przyczyniajac
sie do rozbudowy oferty produktowej

0 nowe smaki i odmiany.

Wyrobiony konsument chce wiedzie¢
wiecej

Konsumenci stosunkowo rzadko

(12%) wskazuja, ze sa powaznie
zainteresowani pogtebianiem wiedzy

o napojach alkoholowych, ich historii,
tradycji, odmianach czy sposobach
konsumpcji. Rzadziej jeszcze (10%)
wykazuja wieksze zainteresowanie
miksologia, tj. wiedza o drinkach

i praktyka ich tworzenia. Czesciej za

10 (22 %) aktywnie eksploruja obszar
pogranicza kulinariéw i napojow
alkoholowych. Pomimo stosunkowo
matego zasiegu, firmy alkoholowe sa
przekonane, ze trendy te beda znaczaco
wplywac na ich rynki. Trend wiedzy

ma szczegodlne znaczenie dla rynku
piwa i wina, w ktérych proces edukacji
konsumentéw byt w ostatnich latach
wyraznie widoczny i przetozyt sie na
znaczny wzrost zainteresowania piwami
specjalnymi (w tym rzemieslniczymi)
oraz klasycznymi winami gronowymi.
Firmy z sektora wina dostrzegaja

takze silny zwiazek ze zmieniajacymi
sie zainteresowaniami kulinarnymi

a czestotliwosécia siegania po wino
gronowe i wyborami konsumentéw
—rosnaca popularnos¢ kuchni
$rodziemnomorskiej w Polsce ma

dla zmian na rynku wina znaczenie
fundamentalne. Z kolei miksologia
stopniowo zmienia strukture sprzedazy
napojow spirytusowych, wspierajac
wzrost sprzedazy whisk(e)y oraz
kategorii bardziej niszowych, ale czesto
wykorzystywanych do drinkéw, jak rum
czy gin.
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Kluczowe trendy konsumenckie

Wptyw na przysztosc

Obecny zasieg Piwo @ Wina 9 Na_pole
spirytusowe
Premiumizacja
Sieganie po produkty wyzszej jakosci

3 1 % 80% 100%) lub pozycjonowane jako premium

Value for money
43¢y _Po’sz.u_kiwa}n?e nizszej ceny lub I_epszego stos_unku
Y iloscifjakosci do ceny, polowanie na promocje

26% 70%

Zdrowie i dobre samopoczucie
Ograniczanie spozycia alkoholu, wybieranie
kategorii uznawanych za zdrowsze, poszukiwanie
produktéw z mniejsza zawartoscig cukru

22%

Wiedza

Pogtebianie wiedzy o spozywanych napojach,
ich historii, tradycji, sposobach konsumpcji,
odmianach

Innowacje

Poszukiwanie nowych lub mato znanych,
oryginalnych produktéw, w tym egzotycznych
smakoéw, pochodzen, odmian

vessessses 10%

Lokalnos¢
Sieganie po produkty Scisle zwigzane z danym
regionem Polski

cseneenes 10%

Indywidualizacja i ekspresja
Whyrazanie siebie poprzez wyboér napoju
alkoholowego, sieganie po produkty kierowane
V) 0, . .
0008008228 1 7% HH$444H 20 /0 0000000808 1 4 /0 do $cisle wyodrebnionych grup konsumentow

Kulinaria
Dostosowanie rodzaju spozywanych napojow
1 40/ alkoholowych do biezacych zainteresowan
Y kulinarnych

eo00
®eccccccoe

Miksologia
Samodzielne sporzadzanie lub zamawianie

BHHEEH 10% B354 10(%) 57% drinkéw, pogtebianie wiedzy o nich

Obecny zasieg — odsetek konsumentdw napojéw alkoholowych, ktérzy zdecydowanie identyfikuja sie z dana postawa
Wptlyw na przysztosé — odsetek firm, ktére uznaja, ze trend bedzie miat kluczowe znaczenie dla kategorii w ciagu najblizszych 2 lat

Konsumenci i firmy mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe postawy/trendy
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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2.3 Kanaty
dystrybuciji
detalicznej

Ostatnie lata przyniosty zmiany

nie tylko w tym, jakie alkohole
Polacy kupuija i ile na nie wydaja,

ale takze gdzie dokonuja zakupow.
W miare jak spada znaczenie matych
formatow handlu, coraz wiekszy
udziat w sprzedazy detalicznej

maja supermarkety i — najbardziej
dynamiczne - dyskonty. Bardzo mata
(w poréwnaniu z innymi krajami
europejskimi) jest niezmiennie rola
kanatu on-trade. Jak wynika z opinii
firm dziatajacych na rynku napojow
alkoholowych, supermarkety

i dyskonty dalej beda zdobywaé
udziat w rynku. Dobre perspektywy
wzrostu maja jednak takze sklepy
specjalistyczne oraz restauracije,
puby, bary i kawiarnie.

Kanat on-trade weciaz staby

Jak wynika z danych Euromonitor
International, kanat on-trade (puby, bary,
restauracje, hotele) w Polsce nalezy do
najstabszych w Europie pod wzgledem
znaczenia w dystrybucji detalicznej
napojow alkoholowych. W 2013 roku
odpowiadat on za 19% wolumenu
sprzedazy piwa, 4% win gronowych,
wzmacnianych i wermutéw oraz 8%
napojow spirytusowych. Wraz ze
wzrostem zamoznos$ci spoteczenstwa

i nasileniem zmian kulturowych mozna
spodziewac sie, ze znaczenie kanatu
on-trade bedzie rosto. Jak wynika

z badania firm zajmujgcych sie produkcjg
lub dystrybucja napojoéw alkoholowych,
w najblizszych latach mozliwy jest
stopniowy wzrost znaczenia pubdw,
baréw i kawiarni w przypadku piwa,
restauracji w przypadku wina oraz
klubow i dyskotek w przypadku napojow
spirytusowych. Z pewnoscig minie
jednak wiele lat, zanim Polacy zaczng
korzystaé z nich réwnie intensywnie,
jak mieszkancy innych krajow Europy
Srodkowo-WSschodniej czy Zachodnie;.
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Drobny handel traci znaczenie

Kluczowym trendem w kanale off-trade
jest konsekwentny spadek znaczenia
matych formatéw handlu. W kategoriach
piwa oraz napojow spirytusowych

w 2008 roku mate sklepy odpowiadaty
za 67 % wolumenu sprzedazy off-trade,
podczas gdy w 2013 byto to juz tylko
60% w przypadku piwa oraz 52%

w przypadku napojow spirytusowych.
Stabna takze hipermarkety, w miejsce
ktorych rozwijaja sie sklepy
Sredniopowierzchniowe: supermarkety
i dyskonty. Szczegdlnie te ostatnie
zdobyty bardzo duzy udziat w sprzedazy
detalicznej, siegajacy w kategorii piwa
14%, za$ napojow spirytusowych
—18%. Prawdziwg dominacje zdobyty
jednak w kategorii win gronowych,
wzmacnianych i wermutéw, w ktérej
odegraty decydujaca role w przycigganiu
konsumentéw do kategorii i edukacii,
zwienczong 46% udziatu w wolumenie
sprzedazy w 2013 roku.

Dyskonty i supermarkety beda dalej
zdobywac rynek

Firmy alkoholowe nie maja watpliwosci
— dyskonty dalej bedg wzmacnia¢ swoja
pozycje we wszystkich kluczowych
segmentach rynku. Rosna¢ bedzie
takze rola supermarketéw, szczegdinie
w kategorii piwa i wina. Zdaniem branzy
dobre perspektywy maja takze sklepy
wysoko wyspecjalizowane, zaréwno

w przypadku piw, win, jak i napojéw
spirytusowych.

Niepewna jest przyszto$¢ kanatu
internetowego, z ktérego korzysta mniej
niz 2% nabywcéw alkoholu. W kategorii
wina i napojéw spirytusowych firmy
dostrzegaja pewien potencjat wzrostu,
jednak rozwdj tego kanatu bedzie
mozliwy jedynie pod warunkiem
petnego wyjasénienia kwestii prawnych
zwiazanych ze sprzedaza napojow
alkoholowych przez Internet. Przy
obecnym niejasnym stanie prawnym
firmy nie decyduja sie na inwestycje

w tym obszarze.
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Kanaty dystrybucji detalicznej — udziat w wolumenie sprzedazy (2013)

Off-trade . Sklepy monopolowe,
: winno-cukiernicze

Sklepy wysoko
wyspecjalizowane

Sklepy internetowe

96%

19%

Napoje
spirytusowe

92%

52%

................................................. O

Puby, bary, kawiarnie

On-trade

Punkty czasowe,
imprezy masowe

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

4%

8%
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Obecna popularnosé kanatow dystrybucji detalicznej
Piwo @ Wina 9 Napoje
spirytusowe

46% 57%

Hipermarkety

43% 53%

44% 53%

Off-trade ™.
© Sklepy monopolowe,

winno-cukiernicze

Sklepy wysoko

wyspecjalizowane
20% 19%

On-trade 12% 12%

Punkty czasowe,
imprezy masowe 0,
3%

v 6%

Obecna popularnosé¢ — odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja opisany napéj w danym kanale

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego
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Potencjat wzrostu kanatow dystrybucji detalicznej

Piwo @ Wina 9 Napoje
spirytusowe

Hipermarkety

Sklepy spozywcze
0% i 19%

Sklepy monopolowe,
winno-cukiernicze

Off-trade

Sklepy wysoko
wyspecjalizowane

-]

On-trade 1 90/0

Hotele

Punkty czasowe,

imprezy masowe HHH 140/0 HH 130/0

Potencjat wzrostu — odsetek firm, ktére uznaja, ze kanat bedzie zyskiwat na znaczeniu w danej kategorii (respondent mégt podac
maksymalnie 3 kanaty)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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3.1 Wielkosé¢ i stan rynku

Piwo jest najpopularniejszym napojem alkoholowym wsréd Polakéw.
Przynajmniej kilka razy w roku pije je prawie 73% dorostych osab,

co odpowiada blisko 23 milionom konsumentow. W rekordowym 2012 roku,
kiedy w Polsce odbywaty sie europejskie mistrzostwa pitkarskie, Polacy wydali
na piwo 19,5 mid zi, konsumujac 3,89 mid | tego napoju, co byto zwiericzeniem
ponad dwudziestu lat niemal nieprzerwanego wzrostu kategorii. Wiele
wskazuje jednak na to, ze rynek piwa w Polsce zmierza ku nasyceniu i jego
ewentualny dalszy wzrost bedzie juz bardzo niewielki.

23 miliony konsumentow

W ciggu ostatniego roku po piwo
siegneto 88% dorostych Polakéw, przy
czymaz 73% (22,8 miliona oséb) to
osoby, ktére w tym czasie po piwo
siegnety przynajmniej kilkukrotnie.
Spotykamy ich przede wszystkim
wsrod mezezyzn (84 %), choé

wbrew stereotypom wsréd kobiet
konsumentéw takze nie brakuje (62 %).
Najczesciej regularnymi lub w miare
regularnymi konsumentami piwa sa
ludzie mtodzi. W grupie wiekowej
18-39 lat stanowig oni ponad 80%,
podczas gdy w grupie 55+ jest ich juz
znacznie mnigj - 62%.

Zeby napic sie piwa, Polacy nie
potrzebuja specjalnej okazji — tak
przyznaje 71 % osob, ktére pity piwo

W ciggu ostatniego roku. Czesto
siegaja po ten napdj takze podczas
spotkan towarzyskich (56 %), w trakcie
urlopu lub podrézy (43%) oraz podczas
zorganizowanych imprez (33%).

Polski rynek w czotéwce Europy

Przez ponad dwadziescia lat, az do

2012 roku, polski rynek piwa rést niemal
nieprzerwanie. Pomimo przejéciowego
skurczenia sie sprzedazy w wyniku
kryzysu i podwyzki akcyzy w 2009 roku,
w latach 2004-2012 wolumen sprzedazy
detalicznej kategorii wzrést ilosciowo

o ponad 40%. Sam rok 2012 byt

rekordowy, do czego niewatpliwie
przyczynity sie europejskie mistrzostwa
pitkarskie i zwigzana z nimi intensyfikacja
dziatarh promocyjnych producentéw.
Polacy wydali wéwczas na piwa

19,5 mld zt, kupujac 3,89 mld | tego
trunku. W 2013 roku nastapita niewielka
korekta — Polacy kupili 3,82 mid | piwa za
kwote 19,3 mid zt.

Nasycenie coraz blizsze

Przecietny dorosty Polak w 2013 roku
kupit 121,5 | piwa. Oczywiscie, w krajach
0 najbogatszej tradycji i kulturze

piwnej zakupy byty wieksze —liczac

na osobe w wieku uprawniajacym

do spozycia, w Czechach wyniosty
174,71, zas w Niemczech — 1279 1.

Na tle pozostatych krajéw europejskich
jestesmy jednak bardzo duzym rynkiem
i to pomimo stosunkowo matej wartosci
$rednich wydatkéw na piwo.

Dane te wskazuja, ze rynek piwa

w Polsce jest juz pod wzgledem
ilosciowym nasycony lub bardzo

bliski nasycenia. Jest to takze
dominujaca opinia w$roéd badanych
firm piwowarskich —zgodnie zich
prognozami, w kolejnych latach
mozna spodziewac sie juz tylko
niewielkich wzrostéw wolumenowych.
Jest za to prawdopodobne, ze szybcigj
bedzie rosta wartos¢ tego rynku.
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Rynek piwa w Polsce

Firmy o obecnej sytuacji rynkowej

Sprzedaz detaliczna

2004 2005 2006 2007 2008

7 Wolumen (w min 1)

2009 2010
—O— Wartos$¢ (w mld zt)

201 2012 2013

0%
Zdecydowanie zta

25%

Raczej zta

62%

Raczej dobra

13%

Zdecydowanie dobra

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy

2014

@ 36% 57% Q

Srednia prognoza

2015

D27% ©60% @13% - }1.8%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych

Srednia prognoza

Konsumenci piwa w Polsce

Sposrod dorostych konsumentow piwo pito:

W ciagu ostatniego
miesigca

W ciagu ostatnich
3 miesiecy

84%

W ciagu ostatniego
roku

Weale lub wczesniej
niz roku temu

56%
Abstynenci

28%

Nie smakuje im  Inne

Nie interesuje ich

71%

Bez specjalnej okazji
)
56%
Podczas spotkan towarzyskich
Podczas urlopu, podrézy
Podczas imprez zorganizowanych

Podczas spotkan rodzinnych

Aby uczci¢ wydarzenie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Konsumenci, ktérzy pili piwo przynajmniej
kilkukrotnie w ciagu roku to:

84%

Mezczyzn

82%

Osob w wieku 18-24 lata

83%

Osob w wieku 25-39 lat

73%
(22,8 min)

Osob dorostych

Kobiet
Osdéb w wieku 40-54 lata

Osob w wieku 55 i wigcej lat
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Rynek piwa w Polsce oraz wybranych krajach europejskich

Wartos¢ i wolumen sprzedazy detalicznej (2013)

Sprzedaz na osobe w wieku uprawniajacym do nabywania alkoholu

Wolumen (w ) Wartosé (w euro)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Wolumen sprzedazy

16% 44%

FR

23%
37% 36%

IT

9%
33% 50%

UK
0000000000
o0 o00

30%
40% 29%

© Pozostate

Lagery ekonomiczne
© Lagery standardowe

© Lagery premium

PL
e00000000

9%
59% 18%

cz
(T YY)

5%
52% 25%

SK
0000000000
o000

16%
57% 19%

HU
00000000

45% 17%
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Po 2008 roku dynamika polskiego rynku piwa znacznie wyhamowata. PrzetoZyla sie na to podwyzka akcyzy
| gigantyczna presja po stronie kosztow materiatow i surowcow, ktore wymusify wzrost cen i obnizyty
zyskownosc¢. Branza zaczeta ratowac sie cieciem kosztow i ograniczyla inwestycje, co doprowadzito do

stagnacji. Jednak w 2012 roku mielismy zndw wzrost wolumenu sprzedazy, co pokazafo, ze moze byc inaczej. Wiazato
sie nawet nie tyle z samymi mistrzostwami pitkarskimi, bo to w koricu krotkotrwata impreza, ale z ogromna mobilizacja
inwestycyjna, jaka przezyta wowczas branza. Potem nastapita korekta, ale weiaz jestesmy na poziomie sprzed mistrzostw.
Co dalej? Generalnie jestesmy juz bardzo duzym rynkiem. Konsumpgcja jest bardzo wysoka i raczej nie sposob juz
znaczaco zwiekszy¢ wolumenow sprzedazy kategorii. Ewentualnego wzrostu, choc juz nie znaczacego, mozna by
sie spodziewac wylacznie w wyniku silnego i dfugotrwatego wzrostu gospodarczego, ktory przetozylby sie na wzrost
wynagrodzeri. Z drugiej strony mamy w branzy duze zapasy niewykorzystanych mocy produkcyjnych, co naturalnie
przektada sie na proby wykorzystania wszystkich mozliwosci zwiekszenia wolumenu sprzedazy. Rozwija sie dzieki
temu segment nizszy-standardowy, ale ceny | zyskownosc najbardziej popularnych produktow na pewno nie wzrosna.
Rownolegle kluczowym tematem dla branzy bedzie wprowadzanie produktow o wiekszej wartosci, ktore nie sa
skomodytyzowane, na ktorych mozna uzyskac wieksze marze. Przez wiele lat takim obszarem byly miedzynarodowe
marki premium, ale nie ma tutaj symptomow duzego wzrostu. Najbardziej dynamicznym obszarem segmentu premium
sa teraz piwa rzemieslnicze i regionalne, na czym korzystaja wszyscy uczestnicy rynku. Wieksza wartosc
mozna uzyskac takze w segmencie piw smakowych | beer miksow.

Tomasz Btawat
Prezes Zarzadu, Carlsberg Polska

Polski rynek piwa po 20 latach intensywnego wzrostu wyraznie sie nasycit i odnotowuje stagnacje.
Miedzynarodowe koncerny kontrolujace wieksza czesc rynku walcza miedzy soba, co szczegdlnie widac
w sieciach super- i hipermarketow, gdzie promocja goni promocje. Srednie browary okopaty sie na pozycji

dostawcow piw niskopotkowych, badz marek wiasnych, kategorii iloSciowo rosnacej, ale pod wzgledem wartosciowym
malejacej. Piwa specjalne, smakowe | rzemiesinicze zyskuja coraz wieksze uznanie wsrod konsumentow, ale bariera
nie do przejscia jest w ich przypadku stosunkowo wysoka cena, ktora z kolei wynika z wyzszych kosztow produkcji.
Z jednej strony presja handlu i konsumentow na coraz nizsze ceny owocuje zarowno pogorszeniem jakosci produktow,
jak i obnizeniem rentownosci producentow. Z drugiej strony, piwa wysokiej jakosci, wymagajace drogich surowcow
i diugiego procesu produkcji naturalnie kosztujg tyle, ze na ich masowa konsumpcje nie ma co liczyc.

Hubert Buksowicz
Wiasciciel, Browar Jabtonowo

Polacy sa w pierwszej pigtce na swiecie pod wzgledem spozycia piwa na gfowe. Poza tym sa wierni piwu
warzonemu w Polsce. Sytuacja jest wiec bardzo dobra i narzekania w mediach ze np. branzy spadfo o 1%
(choc rok wczesniej wzrosto o 3%) sa w zasadzie nie na migjscu. Dla browardw rzemiesiniczych Polska
jest aktualnie wymarzonym rynkiem - zagospodarowujemy wielka pustynie pieczofowicie usypywana przez liderow
branzy w ciggu ostatnich 15 lat. Rzemiesinicy dowoza od 3 lat na te pustynie , swiezg wode”, ciagle jeszcze
w matych beczutkach, ale proces nawadniania tej pustyni jest juz nieodwracalny.

Ziemowit Fatat
Wspotwiasciciel, PINTA
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3.2 Trendy
konsu menckie Kluczowe trendy konsumenckie
i produktowe Premiumizacja Lokalnosé

Polacy poszukuja wyrobow wyzszej
jakosci i sa otwarci na eksperymenty.
Z jednej strony eksploruja wiec
kategorie piw specjalnych, z drugiej
—chetnie siegaja po piwa smakowe

i miksy piwne. Rdwnoczesnie
jednak istotnym trendem jest
wzrost znaczenia kryterium ceny

i poszukiwanie promocji, znaczaco
wplywajace na poziom marz

w segmencie tradycyjnych lagerow. . .
Innowacje Wiedza

Konsument szuka wyzszej jakosci
i docenia nowosci

Kluczowymi trendami konsumenckimi
ksztattujgcymi rynek piwa w Polsce sg
premiumizacja oraz innowacyjnosc.
Konsumenci sg niezwykle otwarci na
nowe propozycje i czesto aktywnie
poszukujg nowych gatunkdw, odmian

i smakow. Wyksztatcita sie takze
niemata grupa osob, ktére szukaja
produktow i marek wyzszej jakosci

i gotowe sg za nie zaptacié wiecej, niz
za standardowy produkt. Coraz czesciej
piwo staje sie czescig stylu zycia, a jego
wybdér —elementem indywidualnosci.

Value for money Indywidualizacja i ekspresja

Jednoczes$nie konsumenci bardzo

mocno cenig sobie lokalnose,

co przekfada sie nie tylko na

zainteresowanie polskimi markami,

ale takze docenianie regionalnego

charakteru produktéow. Wszystkie te

zjawiska oddziatujg bardzo silnie na

rynek i strukture sprzedazy i —w niemal

zgodnej opinii zarzadzajgcych z branzy

piwne] — beda dalej oddziatywac na Wplyw na przysztos¢ — odsetek firm, ktére uznaja, ze trend bedzie miat kluczowe znaczenie

kategorie w najblizszych latach. dla kategorii w ciggu najblizszych 2 lat

Obecny zasieg — odsetek regularnych lub w miare regularnych konsumentéw kategorii, ktérzy
zdecydowanie identyfikuja sie z dana postawa

Konsumenci i firmy mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe postawy/trendy
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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Nowe oblicze premiumizacji

Premiumizacja nie musi oznaczaé
wzrostu zainteresowania najwiekszymi
lokalnymi markami premium czy tez
stynnymi markami miedzynarodowymi.
Ostatnie lata wyraznie pokazaly, ze

na rynku piwa w Polsce wiaze sie

ona przede wszystkim z eksploracja
segmentu piw specjalnych, tj. piw
dolnej fermentacji wychodzacych

poza typowy eurolager oraz piw

gérnej fermentacji, np. typu weizen,
witbier, pale ale, stout czy IPA. Rozwd)j
tego typu oferty byt w ostatnich

latach niezwykle dynamiczny, przy
czym zainicjowaty go mniejsze firmy
regionalne oraz browary rzemieslnicze,
do ktérych dopiero z czasem dotaczyty
duze koncerny piwowarskie. Dla tych
pierwszych piwa specjalne czesto staty
sie podstawa portfolio produktowego.
Dla tych drugich —rozszerzeniem oferty
o produkty pozwalajgce na osiggniecie
wyzszych marz niz tradycyjny lager.

Ze wzgledu na wyzsza cene

i nierzadko wymagajacy charakter,
piwa te stanowia wciaz nisze w skal
catej kategorii, nieprzekraczajgca

5% wolumenu rynku. Jest to

jednak segment o bardzo dobrych
perspektywach wzrostu. Sprzyja temu
nie tylko zainteresowanie konsumentow
i niezwykfa aktywno$c¢ innowacyjna
producentéw, ale takze rosnaca
obecnos$¢ w masowej dystrybucji
detalicznej, wykraczajaca juz znacznie
poza sklepy wysoko wyspecjalizowane
i delikatesowe.

Konsumenci poszukuja nowych
smakow

Przejawem innowacyjnego trendu na
rynku piwa w Polsce jest dynamiczny
rozw¢j kategorii piw smakowych
(owocowych, miodowychiin.) oraz
miksoéw piwnych. Trafity one nie tylko do
0s06b znudzonych lagerami, ale takze do
tych, ktérym tradycyjne piwo zwyczajnie
nie smakuje. Od 2004 roku ich sprzedaz
wzrosta blisko dwukrotnie i odgrywa
obecnie bardzo duza role w skali catego
rynku piwa, z wolumenem sprzedazy
siegajacym 268 min | w 2013 roku.

Sprzedaz detaliczna (2013)

Lagery ekonomiczne Piwa gérnej fermentacji

Lagery standardowe Piwa typu stout i porter

Piwa bezalkoholowe
Lagery premium i niskoalkoholowe

Piwa smakowe i napoje
oparte na piwie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Co wiecej, badane firmy piwowarskie
czesto wskazywaly, ze sa to kategorie
produktowe o bardzo dobrych
perspektywach dalszego wzrostu.

Na szczegdlng uwage zastuguja

miksy piwne typu radler lub shandy,

a wiec mieszanki piwa z napojami
owocowymi, ktére staty sie
prawdziwym przebojem w miesigcach
letnich poczawszy od 2012 roku. Jest
to kategoria niezwykle dynamiczna

i —co wazne z punktu widzenia
producentéw — wysokomarzowa. Jest
jednak takze stosunkowo ryzykowna

z punktu widzenia inwestycji ze
wzgledu na sezonowy charakter oraz
wyjatkowa zalezno$¢ od warunkéw
pogodowych. Jak wynika z rozméw

z producentami, nie ma takze pewnosci,
ze ich popularnosé nie jest przejsciowa
moda. Wydaje sie jednak, ze miksy
piwne sprawdzity sie, konsumenci

je zaakceptowali, wiec produkty

te pozostang statym elementem
polskiego rynku piwa.

Lagery wciaz dominuja, a value
for money pozostaje kluczowym
kryterium wyboru

Niezaleznie od poszukiwan
konsumentéw i innowacji
produktowych proponowanych

przez browary, lagery (piwa dolnej
fermentacji) wcigz zdecydowanie
dominujg w strukturze sprzedazy. Jak
wynika z danych Euromonitor, ich udziat
w wolumenie rynku siegat w 2013 roku
blisko 91%, z czego znaczaca
wiekszo$¢ stanowig standardowe

(tj. nie rzemieslnicze) produkty duzych

i Srednich producentéw.

Kategoria ta przeszta jednak

w ostatnich latach istotne zmiany,
wsréd ktorych szczegdinie widoczny
jest wzrost znaczenia segmentu
ekonomicznego. Widoczny jest takze
odptyw konsumentéw od najwiekszych
marek tradycyjnych lageréw premium,
przesuwajacych sie z jednej strony poza
kategorie lageréw, z drugiej — w strone
piwa standardowego. Jak bowiem
przyznaja przedstawiciele branzy,
premiumizacja i innowacje to tylko jedna
strona trendow na rynku piwa.
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Kategorie, ktorych znaczenie bedzie rosto w ciagu najblizszych 2 lat

(odsetek wskazan firm)

Marki
Ekonomiczne :
Standardowe : g :
O
Q-
- C o
0 .
O
c 3
RS
Premium : 2
Top premium
Ekonomiczne :
C O
g
Standardowe : = :
PO
2
Premium
Producenci

Browary nalezace
do duzych
koncernow

Srednie i mate

browary regionalne :

Browary
rzemieslnicze

Kategorie produktowe : Pochodzenie

Standardowe,

; Polskie
jasne lagery
Mocne, jasne Importowane
lagery
Piwa smakowe Belgijskie
Napoje typu L
radler/shandy Niemieckie
Piwa jasne goérnej Creskie
fermentacji
Piwa ciemne Irlandzkie
(stout, porter)
Piwa o
niskoalkoholowe Brytyjskie
/bezalkoholowe

Opakowania
Butelki szklane Butelki
zwrotne plastikowe
Butelki szklane .
bezzwrotne KEGI
Puszki

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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Druga to poszukiwanie przez

konsumentéw produktéw o najlepszym

stosunku wartosci do ceny oraz Kluczowe kierunki importu (w min |, 2013)

polowanie na okazje i promocje,

do czego sami konsumenci otwarcie

sie przyznaja (z postawa ta identyfikuje

sie trzech na dziesieciu regularnych 12,2

lub w miare regularnych konsumentow 05
piwa). ‘

Z rozmow z zarzadzajgcymi z branzy 0.8 » 35
piwnej wynika, ze trend ten ma

bardzo silny wptyw na wyniki branzy, /

i w potfgczeniu z presja cenowg ze strony

3,6 T
kanatow dystrybucii oraz niezwykle 10,1
silnag konkurencja znaczaco wptywa na (M%'fé""’ \—J F\ 0,8
zyskownos¢ najwiekszych segmentéw . : 0,6
kategorii. VWnioski te potwierdza 06
zestawienie danych wolumenowych
i wartosciowych rynku piwa ogoétem,
z ktorych wynika, ze w ciagu
ostatniej dekady srednia cena piwa 1,4
w sprzedazy detalicznej w dominujgcym 0,6
kanale off-trade nominalnie spadta.
W szczegolnosci dotyczy to marek
z segmentu standardowego
i ekonomicznego, ale takze duzej czesci
marek pozycjonowanych jako premium.

A

Dane pokazuja kraj bezposredniego importu, ktéry niekoniecznie musi pokrywac sie z krajem produkcji.
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

Sposrdd trenddéw konsumenckich, ktére obserwujemy, absolutnie kluczowy dla rynku piwa jest trend
innowacyjny. Lojalni, starsi konsumenci pozostaja wierni standardowemu lagerowi i raczej takimi
pozostana, bo to bezpieczny, pewny wybdr. Ale nowi konsumenci z mtodszych pokoleri maja zupetnie
inne oczekiwania. Szukaja nowych styldw piwnych i nowych smakéw. Dla nich bardzo wazne jest, zeby produkt
byt nowatorski, odpowiadajacy ich indywidualnosci, Zzeby pozwalat na ekspresje.
Pogtebia sie takze trend zwiazany ze zdobywaniem i poglebianiem wiedzy o produkcie. Coraz wiecej jest
pasjonatow, piwowardw domowych. To oczywiscie wciaz nisza, ale nisza, ktora oddziatuje i bedzie oddziatywac
na biznes jako catosc.
Jest kilka innych potencjalnie waznych trendéw konsumenckich, ktére moga byc przez branze eksplorowane,
ale zajmie jej jeszcze sporo czasu, zanim nauczy sie przektadac je na rzeczywistosc biznesowa. Takim trendem
jest np. miksologia. Sa tutaj ogromne mozliwosci dla kategorii piwnej, na razie jeszcze zupetnie
niewykorzystane.

Tomasz Btawat
Prezes Zarzadu, Carlsberg Polska
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Branza nie ma watpliwosci, ze trend
ten bedzie dalej oddziatywat na rynek.
Firmy piwowarskie, wsrod ktorych
przeprowadzono ankiete, jako marki

0 najlepszych perspektywach wzrostu
wymieniajg marki ekonomiczne,
zarowno producentéw, jak i detalistéw.
Dla wielu firm otwiera to nowe
mozliwosci wykorzystania mocy
produkcyjnych zwigzane z tworzeniem
wysokowolumenowych produktow,
takze na zamowienie sieci detalicznych.
Z drugiej strony, wzrost znaczenia
marek ekonomicznych stworzy

dodatkowa presje na marki standardowe,

szczegolnie te pozycjonowane
W nizszych przedziatach cenowych.

Polacy wybieraja polskie piwa

Niezaleznie od biezacych trenddw,
jedna cecha rynku piwa w Polsce nie
zmienia sie: Polscy konsumenci pija
gtéwnie piwo produkowane w Polsce.
Wieloletnie préby przekonania

ich do miedzynarodowych marek
odniosty skutek, ale wciaz udziat piw
importowanych w konsumpcji jest
niewielki (nalezy jednak pamietac,
ze cze$¢ miedzynarodowych marek
sprzedawanych na naszym rynku
produkowana jest w krajowych
browarach). W 2013 roku do Polski
sprowadzono 54,2 min | piwa, co

stanowito ok. 1,4% sprzedazy detalicznej

kategorii ogétem.

Wozrost jest wyraznie widoczny — jeszcze
w 2004 roku byfo to jedynie 171 min |,

1j. 0,6% catosci sprzedazy na rynku.
Liczby te wskazuja nie tylko na rosnaca

popularnos¢ silnych, miedzynarodowych

marek. Niemata role we wzroscie
wolumenu importu piw odegraty
dyskonty, prowadzace na duza skale
wiasny import, przede wszystkim

z Czech i Niemiec, czesciowo pod
markami wiasnymi.
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W ostatnich latach czynnikiem wzrostu
rynku piwa w Polsce byt gfdwnie wzrost
dostepnosci ekonomicznej produktu.

Ceny piw od wielu lat nie zmienialy sie, poniewaz
konsument, mimo wzrostu sity nabywczej, jest
bardzo wrazliwy na cene. Do tego dochodzi presja
zwigzana z przesuwaniem wolumenu sprzedazy do
nowoczesnych kanatow dystrybucji i konsolidacja
tradycyjnego handlu. Na rynku maja jednak miejsce
takze inne wazne trendy, ktére nie przektadaja sie
co prawda na bardzo duze wolumeny, ale pozwalaja
na oferowanie produktéw o wyzszej wartosci
I generowanie zyskow. Pierwszy to nacisk na innowacje,
przektadajacy sie na popularnos¢ piw smakowych
I mieszanek piw z napojami bezalkoholowymi,
bardzo chetnie przyjmowanych przez konsumentow.
Waznym trendem jest takze wzrost popularnosci
kategorii piw regionalnych oraz piw rzemiesiniczych.
Szczegdlnie ta druga kategoria pozwala na rozbudowe
oferty w segmencie premium. Te propozycje
doskonale trafiaja do zamozniejszych konsumentow,
poszukujacych innych propozycji niz tradycyjny lager.

Menedzer odpowiedzialny za marketing
w duzym koncemie piwowarskim
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3.3 Producenci
I importerzy

Koncentracja na polskim rynku piwa,
cho¢ wciaz bardzo duza, z kazdym
rokiem stopniowo sie zmniejsza.

W site rosng mniejsi gracze: srednie

i mate browary wywodzace sie

z regiondw oraz mate browary
rzemiesinicze. W 2013 roku ich marki
posiadaty juz ponad 10% udziatu

w wolumenie sprzedazy piwa

w Polsce.

Rynek skoncentrowany, jednak
z kazdym rokiem nieco mniej

W wyniku proceséw konsolidacyjnych,
ktére miaty miejsce w latach
dziewiecdziesigtych XX wieku, polski
rynek piwa stat sie bardzo silnie
skoncentrowany. Znaczaca wiekszosé
udziatéw rynkowych nalezy do trzech
duzych firm piwowarskich, bedacych
wiasnoscia miedzynarodowych
koncerndw: Kompanii Piwowarskiej

(z grupy SABMiller), Grupy Zywiec

(z grupy Heineken) oraz Carlsberg
Polska.

Pozycja najwiekszych firm jednak
stopniowo stabnie. Jak podaje
Euromonitor International, od 2008
do 2013 roku ich udziat w catkowitym
wolumenie sprzedazy piw w Polsce
spadt z blisko 88% do 82%. Utracony
rynek zagospodarowaty dwie grupy
marek. Z jednej strony marki wtasne
detalistéw, ktore zwiekszyty udziat
rynkowy z 5% do 8%. Z drugiej, marki
mniejszych producentéw, ktorych
udziaty wzrosty z 7% do ponad 10%.

Segmenty, gtowni gracze oraz ich udziat rynkowy (2013/2008)

Duze firmy piwowarskie nalezace
do miedzynarodowych koncernow

Kompania Piwowarska (SABMiiller), Grupa Zywiec (Heineken),
Carlsberg Polska

Sredniej wielkosci niezalezne browary
Van Pur, Perta Browary Lubelskie

Browary regionalne i rzemiesinicze (przyktady)

Browar Amber, Browary Regionalne Jakubiak, Bieszczadzka
Wytwaérnia Piwa Ursa Maior, Sulimar, Browar Gontyniec (grupa),

Browar Fortuna, Browar Pilsweiser (Grybdw), Browar Jabtonowo,
Browar Jagietto, Browar Koreb, Browar Kormoran, Browar Krajan,

Browary todzkie, Browar Namystéw, PINTA, Browar Witnica,
Browar Zamkowy Raciborz

Handel detaliczny
Marki wtasne

*Obejmuije takze marki nalezace wéweczas do innych producentéw, a w miedzyczasie przejete
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International oraz wiasnych
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Browary regionalne i rzemiesinicze
coraz wazniejsze

W 2013 roku 5,6% rynku detalicznego
nalezato do dwaoch niezaleznych
koncernéw sredniej wielkosci: Van

Pur oraz Perty — Browaréw Lubelskich.
Obie firmy majag rodowdd browardw
regionalnych, jednak prowadza juz
dziatalno$¢ ogdlnopolska na duza skale.

Réwnolegle prawdziwy rozkwit

w ostatnich latach przezywaty mniejsze
browary, kontynuujace dziatalnosé,
reaktywowane lub nowoutworzone,
oferujace nie tylko regionalne marki
lageréw, ale czesto takze piwa

o charakterze specjalnym, produkowane
metodami rzemiesiniczymi. Firmy te
wykazuja duza elastycznos$¢ w stosunku
do oczekiwan konsumentow, szybko
reagujg na trendy w swojej niszy,
wykazuja tez niezwyktg aktywnos¢
innowacyjna w obszarze nowych marek
i odmian produktowych. Co istotne,
firmy te wychodza z roli dostawcy
regionalnego, rozszerzajac dystrybucje
na skale ogélnokrajowa, dzieki czemu
osiggnety w 2013 roku 4,7 % udziatu
wolumenowego w kategorii piwa.

Ekspansja matych browarow

byta w ostatnich latach jednym

z najwazniejszych i najciekawszych
trendow na polskim rynku piwa.

To wtasnie mate firmy byty w duzej
mierze inicjatorem fali innowacji
produktowych, ktéra w ostatnich
latach przeszia przez polski rynek:
zapoczatkowaty mode na czes$¢

piw smakowych (np. miodowe),
eksploracje innych stylow piwnych
niz standardowy lager, zwrécity
takze uwage konsumentéw

na kwestie zastosowanych
technologii wytwarzania, utrwalania

i wykorzystanych surowcow. Tym
samym, razem z czescig wigkszych
koncernéw, zbudowaty podstawy dla
kultury koneserstwa piwnego w Polsce.
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Rynek piwa w Polsce po wielu latach prosperity i dwucyfrowych
wzrostow rok do roku osiagnat stan nasycenia i jest
mato prawdopodobne, Zzeby obecny poziom konsumpcji

zostat w przysziosci przekroczony. Ta granica zarezerwowana jest
dla ,, historycznych” konsumentdw piwa, jak Czesi czy Niemcy. Zarzady
najwiekszych graczy probuja ponownie rozpedzic powierzone im firmy,
jednak jestem przekonany, ze moze sie to odbyc tylko dzieki podnoszeniu
rentownosci, | co za tym idzie, wartosci catego rynku. Codziennosc¢
wskazuje jednak bardziej na zanizanie jego wartosci w wyniku spadku
Sredniej ceny piwa w sprzedazy detaliczney.
Jestesmy sSwiadkami bardzo ciekawych czasow, w ktorych dynamiczny
rozwdaj notuja browary regionalne, a korporacje miedzynarodowe
kopiuja regionalnosc na rézne sposoby, probujac przejac éw kawatek
tortu. Z drugiej strony, browary regionalne zfote czasy maja za soba ze
wzgledu na konkurencje, ktdra na przestrzeni ostatnich lat bardzo sie
rozwineta. Spogladaja zatem takomym wzrokiem w kierunku ogdlnopolskiej
dystrybucji i dostepnosci, co prowadzi w konsekwencji do dos¢
paradoksalnej sytuacji, ze obydwie strony kopiuja sie nawzajem, cho¢
w innych nieco obszarach. Wygra ten, kto bedzie miat lepszy pomyst na
zdobycie lojalnosci konsumentdw | odpowiednio wczesnie wyprzedzi
zmieniajace sie trendy.

Jan Zytko
Cztonek Zarzadu, Browar Gontyniec

Bardzo wielu Polakéw naprawde interesuje sie piwem, Sledzi
blogi i viogi piwne, chce wiedzie¢ kto, jak i gdzie warzy ich
ulubione piwa. Oczywiscie jest to tylko jakis procent ogotu
konsumentow, ale wywieraja oni znaczacy wplyw na postrzeganie kategorii
przez pozostatych, ,, zwyktych” konsumentéw. Widac to po komentarzach
pod newsami dotyczacymi piwa publikowanymi w Internecie.
W sferze komunikacji i opinii mifosnicy ,,prawdziwego” piwa zdobyli mocna
pozycje i piwny rzad dusz, z czym musza liczy¢ sie wszyscy producenci,
takze najwieksi. Nie liczac firm skoncentrowanych na produkcji dla
dyskontdw, kazdy browar z wtasna marka pracuje usilnie nad przekonaniem
do siebie wyrobionego konsumenta. Dla niektdrych browardw
bedzie to podstawa dziatania, dla innych tylko listek figowy.

Ziemowit Fatat
Wspotwiasciciel, PINTA
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3.4 Kanaly
dystrybUCji Kanaty dystrybucji detalicznej
detalicznej :

Na tle innych kategorii napojow
alkoholowych piwo nalezy do
produktéw stosunkowo czesto
sprzedawanych w kanale on-trade, :
jednak to sklepy pozostaja e
podstawa dystrybucji. Wsréd nich :
dominujaca role odgrywaja mate
punkty detaliczne, tracace jednak
klientow na rzecz dyskontéw : :
i supermarketow. Jak wynika Sklepy spozywcze

z prognoz producentow, trend ten K

utrzyma sie takze w przyszlosci. Off-trade ............................................................................

81% © Sklepy monopolowe,
: * winno-cukiernicze

Hipermarkety

Kanat on-trade mocny na tle innych
kategorii, jednak staby na tle Europy

W 2013 roku 19% wolumenu sprzedazy
detalicznej piwa w Polsce przypadato

na kanat on-trade, tj. gtéwnie puby, bary,
kawiarnie i restauracje. To najwiecej

ze wszystkich kategorii napojéw
alkoholowych. Poréwnanie z innymi : :
krajami pokazuje jednak, ze rola kanatu LTI
on-trade na polskim rynku piwa jest : :
stosunkowo niewielka. Przykfadowo,
wg Euromonitor International Wegrzy
i Stowacy kupuja w kanale on-trade :
blisko 30% piwa, Czesi—42%, za$ Puby, bary, kawiarnie
Brytyjczycy —az 52%. :

N Sklepy wysoko
.. wyspecjalizowane

Jak wynika z badania ankietowego, :
38% konsumentoéw piwa w ciagu Restauracje
ostatniego roku kupowato je w pubie, :

barze lub kawiarni. Relatywnie :

czesto Polacy decyduija sie takze On-trade - Kluby, dyskoteki
na spozywanie piwa w restauracji ‘

(23% ankietowanych), w klubach 190/0 ............................................................................................
i dyskotekach oraz czasowych punktach :

sprzedazy (po 18%). Hotele

W miare jak Polacy bogaca sie DTS
i coraz chetnigj ,,wychodzg na Punkty czasowe,

miasto”, w diuzszym terminie mozna imprezy masowe

spodziewac sie stopniowego wzrostu :

znaczenia on-trade w strukturze

dystrybucji, jednak rewolucji na miare X% - udziat poszczegolnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2013)

pofudniowych sgsiadow spodziewac Obecna popularnosé - odsetek konsumentdw, ktorzy kupuja piwo w danym kanale

sie nie nalezy. Producenci najwigkszy Potencjat wzrostu — odsetek firm, ktore uznaja, ze dany kanat bedzie zyskiwat na znaczeniu na
potencjat wzrostu dostrzegaja rynku piwa (respondent mégt poda¢ maksymalnie 3 kanaty)

w pubach i barach. Sa to gtéwnie mate Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International, badania konsumenckiego oraz badania

i Srednie browary, ktére jak dotad firm z rynku napojow alkoholowych

©2014 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajace; sie z niezaleznych spolek czlonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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nie byty powszechnie obecne w tym
kanale, zagospodarowanym przez
najwiekszych producentéw. Ci z kolei
podczas wywiaddw przyznawali, ze nie
planuja dalszych znaczacych inwestycji
w on-trade, ze wzgledu na wysokie
koszty zbudowania silnej pozycji

w tym stosunkowo niewielkim kanale
dystrybuciji.

Hipermarkety i mali detalisci traca na
rzecz dyskontéw i supermarketow

Bardzo duze znaczenie dla rynku piwa
majg stopniowe, ale gruntowne zmiany
w kanatach dystrybucji off-trade.

Jak wynika z danych Euromonitor
International, w okresie 2008-2013
udziat dyskontéw w wolumenie
sprzedazy off-trade wzrést z 8%

do 14%, zas supermarketéw —z 10%
do blisko 14%. Wzrost ten odbywat
sie kosztem hipermarketow (spadek

z2 14% do 12%) oraz matych punktéw
detalicznych (spadek z 67% do

60%). Odpowiedzi respondentéw
potwierdzaja, ze supermarkety

i dyskonty sa juz rownie popularnym
miejscem zakupu piwa, jak
hipermarkety. | to witasnie w tych
kanatach producenci widza najwiekszy
potencjat wzrostu w przysztosci.

Pomimo tych zmian, gtéwny kanat
dystrybucji dla piwa ciggle stanowia
mate punkty detaliczne, przy czym
coraz wieksza role odgrywaja sklepy
usieciowione, a coraz mniejsza
—niezalezni detalisci. Konsumenci piwa
sa do tego kanatu mocno przywiazani
—az62% kupuje piwo w sklepach
spozyweczych, za$ 34% w sklepach
monopolowych. Nieco rzadziej kupuja
piwo na stacjach benzynowych

(20%) czy w sklepach wysoko
wyspecjalizowanych (13%). Te ostatnie
zastuguja jednak na szczegdlng uwage.
Cho¢ producenci piwa generalnie nie
wigza z drobnym handlem wiekszych
nadziei na wzrost sprzedazy, sklepy
specjalistyczne sa pod tym wzgledem
wyjatkiem — wzrostu ich znaczenia

w sprzedazy piwa spodziewa sie blisko
pofowa badanych firm.
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Polacy uwielbiaja marki. Dla Polakéw to, co bez marki, jest troche
bez wartosci. Z drugiej strony oczekuja bardzo niskiej ceny.
Dyskonty oferuja konsumentom dobre marki w dyskontowej
cenie. W punktu widzenia producentéw, sieci te maja oczywiscie bardzo
silng pozycje negocjacyjna, co tworzy presje na marze. Z drugiej strony,
daja skale i pozwalaja sprzedawac duze ilosci produktu wg jednolitych
warunkoéw handlowych i logistycznych, co jest duzym plusem, daje
szerokie dotarcie do rynku.
Pomimo rozwoju nowoczesnych kanatéw dystrybucji, w kategorii piwa
weciaz jednak dominuja mate punkty handlowe. Czesto mowi sie, ze to
dla nas najlepszy kanat, bo mozemy w nim realizowac wysokie marze.
Ale z naszego punktu widzenia réznica pomiedzy handlem tradycyjnym
a usieciowionym sie zaciera. Tam gazie jest duzy dystrybutor dostarczajacy
do detalu, presja cenowa jest nie mniejsza niz w przypadku duzych sieci.
Statym elementem dystrybucji piwa w Polsce jest stabos¢ kanatu HoReCa.
Branza piwna tradycyjnie bardzo wspierata ten kanat, ale obecnie nie widac
pozytywnej dynamiki piwa beczkowego. Wolumeny w tym kanale beda
z czasem coraz bardziej przesuwaty sie w strone butelki.

Tomasz Btawat
Prezes Zarzadu, Carlsberg Polska

Eksport jest bardzo waznym elementem naszego biznesu,
szczegolnie, jezeli chodzi o rynki takie jak Wielka Brytania,
Niemcy, USA, Kanada. To naturalne, ze polskie marki podrézuja
razem z Polakami wyjezdzajacymi za granice. Dla nas to szansa na rozwdj.
Jezeli chodzi o konsumentdw niezwiazanych z Polska, wypromowanie
wsrod nich polskich marek piwnych bytoby jednak raczej trudne. Jako
kraj nie mamy niestety takiej marki producenta piwa jak np. Czechy. Nie
oznacza to, ze wypromowanie polskiego piwa na granica jest niemozliwe
— w koricu wszedzie sa konsumenci zainteresowani probowaniem nowych,
egzotycznych z ich punktu widzenia produktow. Niedawno zdarzylo nam
sie np. wystac wieksze partie naszego piwa do Korei Potudniowej czy Chin.
A przeciez trudno mowic tam o silnej Polonii.

Menedzer odpowiedzialny za finanse
w duzym koncernie piwowarskim
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3.5 Produkcja
I eksport

Chociaz wiekszos¢ piwa
produkowanego w Polsce trafia na
rynek lokalny, coraz wazniejszym
kierunkiem sprzedazy dla krajowych
producentow sa rynki zagraniczne.
W 2013 roku na eksport trafito juz
6,4% piwa wyprodukowanego

w Polsce i wiele wskazuje na to, ze
rola sprzedazy zagranicznej bedzie
rosta.

W 2013 roku wyprodukowano

w Polsce rekordowa ilos¢ piwa,
siegajaca 4 000 min|. To 0 33%

wiecej niz w 2004 roku i 8% wiecej niz
w 2008 roku.

Produkcje napedzat rosnacy rynek
wewnetrzny, ale takze eksport. W roku
wejécia do UE Polska wyeksportowata
60 min | piwa, tj. ok. 2% dwczesnej
produkcji. W 2013 roku na eksport
przeznaczone zostato juz 6,4%
produkcji, tj. 2564 min |. Trend ten

ma szanse sie utrzymac. Wsrod
ankietowanych firm z branzy piwnej az
71% stwierdzito, ze polskie piwo bedzie
zyskiwac popularnosc¢ na rynkach
zagranicznych.

Wzostowi sprzedazy polskiego piwa na
czesci rynkdw niewatpliwie sprzyjata
obecnos¢ Polonii oraz biezace migracje
ludnosci. Polacy pracujacy za granica
chetnie siegaja po marki z kraju
pochodzenia, co ttumaczy znaczny
eksport do Wielkiej Brytanii, Irlandii,
Niemiec, USA czy Kanady.

To jednak tylko czes¢ eksportu. Niemate
ilosci polskiego piwa eksportowane sa
do Czech, Stowacji, Wegier, Rumuni czy
Wioch, a wiec krajow z relatywnie mata
liczba obywateli polskiego pochodzenia.
Whynika to z jednej strony z faktu
produkowania miedzynarodowych
marek w Polsce, z drugiej — z rosngcego
znaczenia polskich marek na rynkach
zagranicznych.

Produkcja (w min )

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Eksport (w min )

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kluczowe kierunki eksportu (w min I)

15,3 T 4,6
13,8
(Kanada) \ml; 304 «—
(USA) :

123 — .~ =7

26,7

(Cypr)
6,5
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS
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3.6 Sytuacja firm

Niezwykle silna konkurencja oraz
presja cenowa ze strony kanatow
dystrybucji i konsumentéw
znaczaco wptywaja na sytuacje
firm dziatajacych na polskim

rynku piwa. Choé w 2013 roku
udato sie nieco zwiekszyé poziom
rentownosci branzy, tylko jedna na
siedem badanych firm ocenia swoja
sytuacje finansowa zdecydowanie
pozytywnie.

Marze wciaz niskie

Tylko 14% badanych producentéw
piwa w Polsce okresla swoja sytuacje
finansowa jako zdecydowanie dobrg,
podczas gdy 43% — jako raczej dobra.
Pozostali ocenili ja jako ani dobra, ani
zta. Gtéwna przyczyna stosunkowo
mato entuzjastycznych ocen jest
negatywny trend w rentownosci branzy
obserwowany od blisko dekady.

Kluczowe problemy: silna
konkurencja i presja dystrybucji

Spadajace marze maja wiele przyczyn,
jednak dwie z nich sg szczegdlinie
istotne. Prawie wszyscy ankietowani
producenci piwa (86 %) wskazuja, ze
kluczowym czynnikiem wptywajacym
naich wyniki jest silna konkurencja.
Dotyczy to zaréwno segmentu duzych
producentéw, jak i Srednich i matych
producentéw regionalnych.

Problemem jest takze wspotpraca

z kanatami dystrybucji, wskazywana jako
bariera przez 57 % badanych firm. Chodzi
nie tylko o utrudniony lub kosztowny
dostep, ale réwniez silng presje cenowa
ze strony najwiekszych odbiorcow.
Statym, ale i nieuniknionym problemem
dla branzy piwnej jest ryzyko zwiazane

z warunkami pogodowymi —na tg bariere
wskazuje 57 % ankietowanych firm.
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Finanse firm (w mid zt)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Przychody netto ze sprzedazy i zréwnane z nimi Zysk/strata netto

Ze wzgledu na zmiang klasyfikacji dane za okresy 2004-2009 oraz 2010-2013 nie sg w petni poréwnywalne
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS/Effect

Ocena wiasnej sytuacji finansowej firm

Ani dobra, ani zta

Raczej dobra

Zdecydowanie dobra

Gtéwne czynniki negatywnie wptywajace na wyniki i rozwoj firm

Poziom konkurencji ze strony innych producentéw/dystrybutoréow

Wspotpraca z kanatami dystrybucji (mozliwo$¢ i koszt dostepu, presja cenowa)

Zalezno$¢ od warunkéw pogodowych

Poziom/zmienno$¢ popytu konsumenckiego

Poziom kosztéw inwestycyjnych niezbednych do utrzymania konkurencyjnosci

Regulacje dotyczace promociji/reklamy wyrobéw alkoholowych

Firmy mogly wskaza¢ maksymalnie 4 najwazniejsze bariery
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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4.1 Wielkos¢ i stan rynku

Wina gronowe byly w ostatnich latach prawdziwym odkryciem Polakéw.

Od 2004 roku ich sprzedaz wzrosta ilosciowo o ponad potowe i wszystko
wskazuje, ze bedzie rozwijac sie dalej. Znacznie stabiej rozwijaja sie z kolei
wina wzmacniane i wermuty. Mimo wzrostow, polski rynek win pozostaje
relatywnie maty na tle Europy — w 2013 roku przecietny dorosty Polak kupit
facznie 5,5 litrow win gronowych, wzmacnianych i wermutow, co w skali catego
rynku oznaczato sprzedaz 172,9 min | produktow o wartosci 3,5 mid zt.

Juz ponad 14 milionéw Polakéw
w miare regularnie siega po wina

W ciggu ostatniego miesigca wina
gronowe, wzmacniane lub wermuty
pito 35% dorostych konsumentéw, za$
W Ciggu ostatniego roku — 76%. Polacy
najczesciej pija wina w towarzystwie
znajomych lub rodziny, przy okazji
wspolnej zabawy lub $wietowania. Jest
jednak takze grupa 41% konsumentéw
win, ktérzy siegaja po nie bez specjalnej
okazji. Niecata potowa (45 %) dorostych
to konsumenci, ktérzy pija wina
przynajmniej kilka razy do roku. Znacznie
czesciej sa to kobiety (55%), podczas
gdy wsrdod mezezyzn jestich juz tylko
35%. Znaczaca role odgrywa takze
wyksztatcenie oraz rodzaj miejsca
zamieszkania.

Polacy odkrywaja wino gronowe

W 2013 roku Polacy kupili 142,5 min | win
gronowych (spokojnych i musujacych)
o wartoéci 2,6 mld zt - ilosciowo 0 56 %
wiecej niz w 2004 roku. O potowe
wolniej z kolei rozwija sie rynek win
wzmachnianych i wermutoéw, ktéry

w 2013 roku osiggnat wolumen

30,5 mIn | oraz warto$¢ 0,9 mid zt.
Pomimo wzrostu popularnosci win,
polski rynek pozostaje bardzo niewielki
w skali europejskiej. Przecietny dorosty

Polak w 2013 roku kupit 5,5 litréw win
gronowych, wzmacnianych i wermutow,
wydajac na nie réwnowartosé 27 euro.
Przecietny dorosty Czech w tym samym
roku kupit 21,4 litry win o wartosci

104 euro, a Stowak — 19,1 litréw

o wartoéci 145 euro. Znacznie wyzsze
wolumeny i warto$ci na osobe dorosta
osiagaja takze Niemcy i Brytyjczycy, nie
moéwiac o krajach typowo winiarskich

z potudnia Europy.

Dalszy wzrost sprzedazy win
gronowych niemal pewny

Poréwnanie z innymi krajami
europejskimi pokazuje wyraznie,

ze polski rynek wina (szczegdlnie
gronowego) jest dopiero na poczatku
drogi ku dojrzato$ci i ma przed

sobg jeszcze wiele lat wzrostu.

O niedojrzatoéci polskiego rynku
$wiadczy takze struktura sprzedazy,

ze stosunkowo duzym udziatem

win wzmacnianych i wermutéw, jak
rowniez win musujacych. Jak wynika
z prognoz firm, w najblizszych 2 latach
kategoria wina gronowego moze
rosna¢ ilosciowo w tempie prawie 7%
rocznie. W kategorii win wzmacnianych
i wermutéw spodziewana jest jednak
stagnacja lub spadek.
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Rynek wina gronowego*, wzmacnianego i wermutu w Polsce
Sprzedaz detaliczna Firmy o obecnej sytuacji rynkowej

ooooo:E:: Gronowe
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Zdecydowanie zta

56%
Raczej dobra
38%
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-0,5%

Srednia prognoza

. -0,3%

Srednia prognoza

D 31% ©46%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych

Konsumenci wina gronowego, wzmacnianego i wermutu w Polsce

Sposrad dorostych konsumentéw wina pito:

48%

W ciagu ostatniego

miesiaca Podczas spotkan towarzyskich
o
41%
Gocy W ciagu ostatnich Bez specjalnej okazji
0 3 miesiecy

40%

Podczas spotkar rodzinnych

W ciggu ostatniego 0
roku - 1 8 /0
- Podczas urlopu, podrézy

16%

Podczas imprez zorganizowanych

12%

Aby uczci¢ wydarzenie

Woeale lub wczesniej
niz roku temu

Abstynenci

24%

Nie smakujgim  Inne

22%

Nie byto okazji

Nie interesuja ich

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

*Jezeli nie podano inaczej, w calym opracowaniu kateogria wina gronowego obejmuje
zaréwno wina niemusujace, jak i musujace

Konsumenci, ktorzy pili wina przynajmniej
kilkukrotnie w ciagu roku to:

35%

Mezczyzn

44%

Osdb w wieku 18-24 lata

41%

Osdb w wieku 25-39 lat

24%

Oso6b z wyksztafceniem
podstawowym/zawodowym

o

53%

Osoéb z wyksztatceniem
WYyZszym

45%
(14,1 min)

Osob dorostych

55%

Kobiet

46%

Osob w wieku 40-54 lata

48%

Oséb w wieku 55 i wiecej lat

o

41%

Osob z wyksztatceniem
$rednim
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Wartosé i wolumen sprzedazy detalicznej (2013)

Sprzedaz na osobe w wieku uprawniajacym do nabywania alkoholu

Wolumen (w )

2437 min |
25,4 mld euro

1964 min |

12,6 mld euro

2241 min |

Wartosé (w euro)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Wolumen sprzedazy
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6%
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20%
18%

Ccz

8%
4%

SK

18%
16%

HU

6%
2%

Wina gronowe niemusujace

® Wina musujgce i szampany

® \Wina wzmacniane i wermuty
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wskazuje na to, ze bedzie rost dalej. Choc tradycyjnie nie jestesmy krajem winiarskim, to za wzrostem tego
rynku przemawiaja wszelkie czynniki ekonomiczne i kulturowe. Rosna dochody konsumentow i znacznie rosnie
dostepnos¢ wina. Ma to szczegdlnie znaczenie w nizszych przedziatach cenowych (do ok. 15 zt), w ktorych jeszcze
kilka lat temu sensownej oferty praktycznie nie byfo, a obecnie wybdr jest ogromny. Chyba najwazniejszym zjawiskiem
jest to, ze dzieki pojawieniu sie dobrych win w niskich i Srednich przedzialach cenowych wielu konsumentow przestato
traktowac wino odswietnie, jako dobro luksusowe, ale po prostu jako element codziennego zycia. A to wiasnie taki
konsument i taki produkt buduja wigeksza czesc wolumenu sprzedazy na zachodnich rynkach.

’ Rynek wina gronowego w Folsce, choc ciagle jest bardzo malty, od wielu lat konsekwentnie rosnie | wszystko

Wojciech Bornkowski
Redaktor naczelny portalu winicjatywa.pl

Czesto btednie myslimy, ze w krajach winiarskich czy innych krajach Europy Zachodniej wszyscy znaja sie na
winie, sa jego koneserami. To nie do korica prawda. \Wielu mieszkaricow krajow Europy Zachodniej nie ma
jednak wobec wina zadnych komplekséw — dla nich dobre wino to takie, ktére im smakuje. Podstawe tych
rynkow stanowia wina niedrogie, kosztujgce kilka euro za butelke. Wina drozsze to jedynie niewielki procent rynku.
Mimo réznych kryzysow dotykajacych branze, rynek wina w Polsce rozwija sie bardzo stabilnie. VWynika to witasnie
7 faktu, ze dla wielu Polakéw wino spowszedniato i powoli zaczyna petnic taka role, jak na Zachodzie. Jeszcze
w potowie lat dziewiecdziesiatych wino byto kreowane przez dystrybutorow na produkt ekskluzywny, tak tez postrzegali
je konsumenci. Przyniosto to odwrotny skutek do oczekiwanego, na szczescie dosc szybko zrozumiano, Ze jest to zle
podejscie. Obecnie, dzieki dziatalnosci dyskontéw i mniejszych sieci, ktére wchodza z szeroka oferta tanich produktow,
wino stato sie produktem fatwo dostepnym, ktory stoi na sklepowej polce i, co najwazniejsze, ma cene, ktora nie
przeraza Polaka. Polepszyla sie takze towarzyszaca winom komunikacja. Dzieki temu wino w Polsce staje sie powoli
elementem codziennej diety. A z tej poszerzonej masy konsumentow w koricu wyfoni sie procent, ktory bedzie
miat wyzsze aspiracje i siegnie po produkty wyzszej jakosci, zasilajac mata jak dotad grupe wyrobionych
winomanow.
Tomasz Prange-Barczynski
Redaktor naczelny Magazynu WINO

Polska pod wzgledem spozycia wina gronowego na glowe jest daleko w tyle za wiekszoscia krajow
europejskich. Nasz rynek ma wiec niewatpliwie ogromny potencjat, ktory nalezy rozwinac i wykorzystac. To sie
Jjuz dzieje — wzrost konsumpcji wina widoczny jest zarowno w kanale HoReCa, jak i detalicznym. Co wiece,
mozna spodziewac sie, ze do 2017 roku rynek ten bedzie wzrastal w Polsce przynajmniej o 5% rocznie. Kultura wina
w Polsce ewoluuje w miare jak Polacy odchodza od mocnych alkoholi na rzecz tych o mnigjszej liczbie procentow.
Co wazne, obserwujemy coraz czestsze wprowadzanie wina do codziennej konsumpcji, zaréwno podczas positkow
w domu, jak i w restauracjach. Stosunek do wina w Polsce zmienit sie na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat rowniez
azieki mozliwosci podrézowania po Europie i poznawania kultur i zwyczajow kulinarnych krajow o najwiekszej tradycji
w produkciji i piciu wina. Kuchnie wioska, francuska czy hiszpariska facza sie przeciez z winem nierozerwalnie.

Dorota Rozbicka
Menedzer ds. Sprzedazy B2B, Wineonline
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4.2 Trendy
konsumenckie
i produktowe

Polscy konsumenci odkrywaja
klasyczne wino gronowe, poszukujac
produktow zdrowszych i lepszej
jakosci. Zwracaja jednak baczna
uwage na stosunek jakosci do ceny.
Dzieki bogatej ofercie niedrogich

win, ktore pojawity sie w dystrybucji,
kategoria ta stata sie znacznie bardziej
dostepna dla masowego konsumenta,
tracac swoj dawny elitarny charakter.

Konsument coraz bardziej Swiadomy,
ale i coraz bardziej krytyczny wobec
cen

Dynamicznemu rozwojowi kategorii
wina (szczegolnie gronowego) sprzyjat
wzrost zamoznosci i $wiadomosci
konsumentoéw, ale takze coraz wigkszy
nacisk na zdrowotne aspekty spozywania
alkoholu. W efekcie konsumenci siegali
po wino traktujac je jako kategorie
aspiracyjna, dodatkowo postrzegajac

ja jako element zdrowego stylu zycia.
Waznym czynnikiem sprzyjajacym
rosnacemu zainteresowaniu winem byfa
tez nieustajaca edukacja konsumentow,
zdobyta nierzadko podczas podrézy
zagranicznych, oraz trendy kulinarne,

w szczegolnosci popularnosé kuchni
$rédziemnomorskiej. Zarzadzajgcy
firmami z polskiego rynku wina sg
gteboko przekonani, ze trendy te

w dalszym ciggu beda napedzac rozwdj
kategori.
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Kluczowe trendy konsumenckie

Premiumizacja

80%
33%

Value for money

70%
27%

=
[1]
Q.
N
Q

60%
13%

Zdrowie i dobre samopoczucie

50%
25%

Kulinaria

50%
29%

Indywidualizacja i ekspresja

0000000000 20%
e000000000 19%

© Wptyw na przysztosé — odsetek firm, ktére uznaja, ze trend bedzie miat kluczowe znaczenie

dla kategorii w ciggu najblizszych 2 lat

® Obecny zasieg — odsetek regularnych lub w miare regularnych konsumentéw kategorii, ktérzy

zdecydowanie identyfikuja sie z dana postawa

Konsumenci i firmy mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe postawy/trendy
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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Z drugiej strony, wzrost na rynku

wina gronowego nie bytby mozliwy

bez znacznego polepszenia oferty

win w niskich i $rednich segmentach
cenowych. Ogromna role w tych
zmianach odegraty dyskonty, dla ktérych
wino stato sie jedna z najwazniejszych

i najbardziej doinwestowanych

kategorii. Oferte relatywnie niedrogich
win rozwineli takze wyspecjalizowani
importerzy. Towarzyszyt temu stopniowy
proces obnizania marz w skali catej
branzy. W efekcie wino gronowe

stato sie dla polskiego konsumenta
produktem znacznie bardziej dostepnym
ekonomicznie.

Konsumenci win zresztg otwarcie
przyznaja, ze aktywnie poszukuja jak
najlepszej ceny i chetnie korzystaja

z promocji i okazji cenowych. Jak niemal
zgodnie przyznaja importerzy, trend
poszukiwania jak najwiekszej wartosci
w stosunku do ceny bedzie dalej silnie
oddziatywat na rynek.

Spokojne wina gronowe napedzaja
sprzedaz

Wozrost na rynku win napedzany jest
przede wszystkim przez spokojne
(niemusujace) wina gronowe.

W 2013 roku ich sprzedaz siegneta
107 min |, tj. 0 73% wiecej niz dekade
wczesniej. Laczna wartos¢ sprzedazy
detalicznej w tej kategorii siegneta

w 2013 roku 2,1 mld zt.

Rynek wina gronowego, wzmacnianego i wermutu w Polsce

Sprzedaz detaliczna (2013)

Biate wina gronowe niemusujace

00000000
ececccooee 135minl
0000000000 (250%)

Rézowe wina gronowe
niemusujace

3, Tminl
o0 (1,8%)

Czerwone wina gronowe
niemusujace

o0
0000000000
eccocoooee 224Aminl
0000000000 (32,1%)

Wina musujace i szampany

35,5 minl
0000000000 (20,5%)

Wina wzmacniane

11, 7minl
0000000 (G,3%)

Wermuty

® 18,8 min |
0000000000 (10,9%)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Kazdy biznes dzialajgcy w segmencie fine wines, jezeli ma odniesc sukces na rynku, musi byc oparty
na gruntownej wiedzy, ktoérag buduje sie latami. Bardzo wazne jest zadbanie o komfort kazdego klienta:
przyjemnosc zakupu, profesjonalna, ale i przyjazna obstuge oraz poczucie, ze placona cena w peini

odpowiada jakosci wina. Ten ostatni element jest szczegdlnie istotny, poniewaz od niego zalezy zaufanie klienta
do dystrybutora win. Polityka cenowa musi byc jasna i przejrzysta, a ceny realistyczne, na poziomie europejskim,
co wymaga ustalenia rozsadnych marz. Moim zdaniem nie jest dobrym rozwigzaniem nakfadanie wysokich marz,
a nastepnie urzadzanie agresywnych akcji promocyjnych i rabatowych. W tym wypadku nie uda sie zdoby¢ zaufania
i lojalnosci klientow, a to jest podstawag budowy silnej marki.

Robert Mielzyriski

Importer wina, wtasciciel wine baréow i sklepéw
. Mielzynski Wines Spirits Specialties”

©2014 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajace; sie z niezaleznych spolek czlonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



©2014 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Jezeli chodzi o wybory miedzy winem
biatym a czerwonym, Polacy sa
konsekwentni—od lat czesciej siegaja

po wina czerwone. Coraz czescigj

jednak kieruja sie ku klasycznym winom
wytrawnym w miejsce dominujacych

w przesztosci win stodkich i pétstodkich.
Bardzo dynamicznie rozwija sie niewielka
jak dotad kategoria win rézowych.

Wina musujace wcigz popularne

Duzg role na polskim rynku wina
odgrywajg wina musujace. Choc¢ ich
sprzedaz nie rozwijata sie w ostatnich
latach tak szybko jak win spokojnych, to
wcigz odpowiadajg one za ponad 20%
wolumenu kategorii win gronowych,
wzmacnianych i wermutow. VWynika

to z faktu, ze kategoria win ogdtem

jest wcigz bardzo mata, wiec tradycja
kupowania wina musujgcego z okazji
sylwestra lub prywatnych okazji do
Swietowania odgrywa bardzo duza role
w skali catego rynku. Dystrybutorzy

i detalisci, z ktérymi rozmawialismy

w ramach badania, potwierdzajg

jednak zgodnie — Polacy coraz czesciej
siegajg po wina musujace takze bez
szczegolnej okazji, a jakos¢ spozywanych
trunkéw w ostatnich latach znaczaco
wzrosta. Klasyczny szampan, pomimo
systematycznego wzrostu, pozostaje
jednak kategoriag catkowicie niszowa. Jak
podaje Comité interprofessionnel du vin
de Champagne, w 2013 roku sprzedano
do Polski 265,8 tys. butelek szampana.
Jak wskazujg dane Eurostat, istnieje
takze import posredni, ktéry z samych
Niemiec wyniost w tym samym roku
okoto 43 tys. butelek.
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Firmy o sytuacji na rynku wina gronowego w Polsce

Kategorie, ktorych znaczenie bedzie rosto w ciagu najblizszych 2 lat
(odsetek wskazan firm)

Segmenty cenowe . Kategorie produktowe : Pochodzenie
@ Do 15 zt @ Biate niemusujace @ Hiszpania
0 g WA Czerwone :
(V.78 15302 5 86% Temustiace 5 @ Portugalia
@ 30-60 7 § @ Rozowe Wiochy
: niemusujace
@ 60-100 zt @ Musuijace 64% Francja

>10074 @ Chile

Opakowania

Butelki szklane Butelki szklane Butelki szklane
<750 ml y 750ml >750ml
Kartony (w tym .

@ typu bag-in-box) @ KEGi

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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Wermuty w stagnacji, wina
wzmacniane powoli rosna

W segmencie win wzmacnianych

i wermutéw dynamika sprzedazy byta
znacznie mniejsza niz w przypadku win
gronowych.

Wzrost sprzedazy wermutéw po

2008 roku w zasadzie sie zatrzymat

i trudno spodziewac sie dalszego
Znaczgcego powiekszenia tej kategorii.
Ceny produktéw ekonomicznych sa
bardzo niskie i w tym segmencie trudno
bedzie zwigkszy¢ wolumen sprzedazy

na drodze promocji. Z kolei dystrybutorzy
produktéw premium nastawiajg sie raczej
na uzyskanie wiekszych marz, rezygnujac
z konkurowania ceng z produktami
lokalnych firm. W 2013 roku warto$¢
sprzedazy w tej kategorii siegneta

0,6 mld zt, przy wolumenie rzedu
18,8min|.

Lepsza jest sytuacja na rynku win
wzmacnianych, ktérych sprzedaz powali,
z roku na rok roénie—do 11,7 min |

w 2013 roku. Jest to jednak kategoria
bardzo niejednorodna, na ktéra sktadaja
sie zarbwno importowane wina typu
porto, sherry i malaga, stosunkowo
niszowe, cho¢ powoli odkrywane

przez Polakéw, ale rowniez krajowe
aromatyzowane napoje na bazie win
(nie tylko gronowych) sprzedawane jako
.grzance” lub ,nalewki”.

Firmy o sytuacji na rynku wina wzmacnianego i wermutu w Polsce

Kategorie, ktorych znaczenie bedzie rosto w ciagu najblizszych 2 lat
(odsetek wskazan firm)

Segmenty cenowe . Kategorie produktowe
Lokalne wina
: wzmacniane : 0
@ Do 152 : na bazie wina : 64 /0 Porto
: gronowego
: Importowane
15-30 zt : wina gronowe . Madera
wzmacniane
46% 30-60 zt 64% Wermuty Marsala
60-100 71 Malaga
@ >100 zt Sherry
Wermuty
46% Biate Czerwone Rozowe

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych

Rynek wina w Polsce rosnie systematycznie od wielu lat, zarowno ilosciowo, jak wartosciowo.
Najwiekszym i najszybciej rosnacym segmentem tego rynku pozostaja wina stofowe. W stagnacji pozostaja
segmenty wermutow | win musujacych, ktérych wzrosty w ostatnich latach byty znikome. Spada takze
konsumpcja win owocowych, ktore w przesztosci byly substytutem dla win gronowych a dzisiaj sa niskocenowym
marginesem rynku. Porownujac ilos¢ konsumpcji w Polsce oraz w krajach zachodnich widzimy, Zze potencjat dalszego
wzrostu spozycia win w Polsce jest wcigz bardzo duzy.
W winach stofowych najbaraziej dynamicznie rosna wina rézowe, chociaz nadal zdecydowanie najwiekszym
powodzeniem ciesza sie wina czerwone. Coraz popularniejsze sa wina o mniejszym stopniu stodkosci (wytrawne
i potwytrawne). Uznanie konsumentow zyskuja systematycznie wina z Francji, Portugalii, USA oraz Hiszpanii. Pod
wzgledem cenowym na popularnosci zyskuja wina premium (powyzej 20 PLN) i superpremium (powyzej 30 PLN).
Trend ten jest widoczny takze w winach musujacych, w ktdrych najszybciej rosna wina musujgce premium
(powyzej 20 PLN), w tym dynamicznie rosngce szampany.

Robert Ogor
Prezes Zarzadu, Ambra
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Europejskie wina dominuja

Jak wynika z oficjalnej statystyki, az
75% importowanych win gronowych,
wzmacnianych i wermutéw pochodzi

z krajow Unii Europejskiej. Kluczowym
europejskim dostawca na polski rynek
sg Wiochy, z ktérych w 2013 roku
zaimportowalismy 21,3 min | win.

W tej liczbie zawiera sie 74 min |
wermutu, ktérego Wiochy sg gtéwnym
dostawca oraz 4,7 min | win gronowych
w opakowaniach o poj. pow. 2 |,
przeznaczonych do rozlewu lub dalszego
przetworzenia w kraju. Bardzo waznym
dostawca w ostatnich latach stata

sie Hiszpania (13,1 min I) i Portugalia
(6,9 mIn ), wzmocnita sie takze pozycja
Francji (9,1 min ). Tradycyjnie duza role
odgrywa Butgaria (16,1 min |, z czego
7.3 min w opakowaniach o poj. pow. 2 1),
jednak znaczenie tego kierunku importu
wyraznie zmalato, szczegdlnie po wejsciu
Polski do UE.

Mimo generalnego zwrotu
konsumentéw w strone win
europejskich, bardzo duze znaczenie
ma weiaz import win z Nowego Swiata.
Dominuja w nim dwa kraje: USA
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Import - kluczowe kierunki (w min I, 2013)

14

(USA)
10,3
(Chile)
5,2
(Argentyna)

11

(RPA) (Australia)
(10,3 min I w 2013 roku) oraz Chile 1,3 1,6
(5,2miIn ). Zob. uwaga na stronie 42
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS
Widzimy, ze Polacy siegaja po szampana coraz czesciej. Oczywiscie nadal kojarzy sie on Polakom
przede wszystkim z Sylwestrem, ale szczesliwie nie jest to juz jedyne skojarzenie. Jeszcze niedawno

sprzedawalismy w grudniu trzykrotnie wiecej szampana niz w pozostatych miesigcach. Teraz z zadowoleniem
notujemy rowniez inne momenty zwiekszonej sprzedazy, zwiazane m.in. z sezonem letnim, miesiagcami ,,slubnymi”,
popularnymi imieninami, okolicznosciami takimi jak Karnawat, Walentynki, Dzieri Kobiet, Dzieri Matki oraz oczywiscie

ze Swigtami.

Polski klient coraz swobodniej i odwazniej przebiera w rodzajach szampana, pyta o marki niszowe, konkretne roczniki
poszczegdlnych etykiet, limitowane serie specjalne czy nietypowe rozmiary butelek. Latem sklania sie ku szampanom
swiezym i orzezwiajacym, a zima preferuje smaki petiejsze, bardziej kragte i, cieplejsze”. Co innego wybiera na
okolicznosciowy aperitif, a co innego — do romantycznej kolacji na bazie owocoéw morza. Do tego jest coraz bardziej

otwarty na wiedze | eksperymenty.

Zgodnie ze swiatowa tendencja obserwujemy wzrost zainteresowania szampanami rozowymi, coraz wieksza
sympatie konsumentow do szampandw blanc de noirs, a takze rosngca popularnosc bardziej wytrawnych smakow.

O ile kilka lat temu klienci, zwlaszcza ci rozpoczynajacy przygode z babelkami, bardzo czesto pytali o stodsze szampany
demi-sec, teraz skfaniaja sie ku wyborowi klasycznych , brutow”, a nawet wykazuja zainteresowanie trunkami
extra-brut czy wrecz zéro dosage, produkowanymi zupetnie bez dodatku cukru.

Marcin Golik
Prezes, Dom Szampana
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Import - kluczowe kierunki (w tys. |, 2013)

Gronowe
niemusujace
w poj.>21*

Wiochy 7624 4732 m 769

Wermut
w poj.>2

Gronowe
niemusujace*

e [

Chile 4957

Motdawia 4 689

Wegry

Argentyna

Wielka Brytania | 1est |

Macedonia

Czechy

*W tym wzmacniane na bazie wina gronowego

Dane pokazuja kraj bezposredniego importu, ktéry niekoniecznie musi pokrywacé sie z krajem produkciji. Cze$¢ win, szczegélnie spoza Europy, trafia do Polski przez
posrednikdw, co ttumaczy np. wysoka pozycje Niemiec czy Wielkiej Brytanii jako istotnych dostawcéw win na Polski rynek, jak réwniez zanizona pozycje wielu producentdéw
z Nowego Swiata. Istotnym ograniczeniem jest takze fakt, ze w system zbierania danych statystycznych o transakcjach wewnatrz UE oparty jest na deklaracjach i nie
rejestruje dziatalnosci najmniejszych importeréw (prég statystyczny to 1,1 min ztimportu rocznie). Nalezy takze zwréci¢ uwage, ze taczny wolumen importu win jest
znaczaco mniejszy od danych dla wolumendw sprzedazy detalicznej podawanej przez Euromonitor. Oprocz niedokfadnosci danych importowych, kluczowa przyczyna

moze by¢ przetwarzanie wina gronowego w segmencie ekonomicznym jak réwniez taczenie wina gronowego z fermentowanymi wyrobami winiarskimi w segmencie win
wzmacnianych i aromatyzowanych.

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

Polscy konsumenci chca uchodzic za rozsadnych, absolutnie nie chca by¢ postrzegani jako ekstrawaganccy
czy rozrzutni. W zwiazku z tym zachowuja sie na zakupach bardzo racjonalnie, oczekujac bardzo dobrej ceny
w stosunku do jakosci. U klientéw swiadomych wynika z tego takze upodobanie do klasycznych, tradycyjnych
regionow europejskich. Wina z nowego swiata, egzotyczne nie ciesza sie w tej grupie duzym powodzeniem.
Eksploracja nowych smakdw i pochodzeri skupia sie raczej w mniej popularnych jak dotad regionach europejskich.
Klient masowy oczywiscie postepuje nieco inaczej, kierujac sie bardziej znanga marka w oderwaniu od pochodzenia.
Ale i ta grupa staje sie coraz bardziej swiadoma. Polacy przekonali sie w koricu do win wytrawnych, odkrywajac,
Ze takze one moga byc fagodne i przyjemne. Coraz czesciej odkrywaja takze wina musujace | potmusujace
Jjako napdj bardziej codzienny, niekoniecznie zwiazany z jakims szczegolnym swigetowaniem.

J. K. Peter Pulawski
Prezes Zarzadu, Grand Cru
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4.3 Producenci
I importerzy

Rynek win w Polsce podzielony jest
miedzy wielu sredniej wielkosci
graczy. Obok nich dziata duza liczba
niezaleznych, matych dystrybutorow,
czesto wysoko wyspecjalizowanych

i posiadajacych wtasny kanat
sprzedazy detaliczne;j.

Duze rozdrobnienie rynku skutkuje
bogata oferta, ale utrudnia rozwaj

W przeciwienstwie do innych
segmentow rynku napojow
alkoholowych, rynek win, szczegdlnie
gronowych, jest bardzo rozdrobniony.
Cho¢ najwigkszym dystrybutorom udato
sie wypromowac kilka silnych marek,
wybieranych przez masowych klientdwy,
to rynek jako cato$¢ podzielony jest
pomiedzy duzg liczbe $redniej wielkosci
graczy. Specyficzng role —w poréwnaniu
do innych kategorii — odgrywajg na
rynku wina dyskonty, dziatajgce w duzej
mierze jako samodzielni importerzy.

Rozkwit dystrybutoréow
specjalistycznych

Obok érednich i duzych dystrybutoréw
dziata bardzo duza liczba matych
importerow win, czesto $cisle
wyspecjalizowanych, np. w winach

z konkretnego regionu lub tylko

w konkretnym gatunku, jak szampan.
W portalach i pismach branzowych
mowi sie wrecz 0 800-1000 matych
importerow, w czesci tgczacych
dziatalno$¢ dystrybucyjna z wiasnymi
sklepami lub restauracjami/wine
barami. Wiekszo$¢ z nich to firmy mikro,
nierzadko szybko znikajace z rynku.

Sa jednak takze przyktady matych

i Srednich, dynamicznie rozwijajacych
sie biznesow, ktére skutecznie znalazty
i zagospodarowaty swoja nisze.
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Rynek wina jest na tle innych rynkéw alkoholowych rynkiem
matym i rozdrobnionym. W segmencie win stotowych

6 najwiekszych dystrybutoréw odpowiada tylko za 40% obrotu
segmentu. Rozdrobnienie rynku na wiele konkurujacych firm o matej skali
dziatania — w poréwnaniu z browarami lub firmami z rynku mocnych alkoholi
— ogranicza rozwaj rentownosci branzy, nawet jesli rynek jest wzrostowy.
Z drugiej strony taka struktura wiaze sie z szersza oferte produktowa,

co moze miec pozytywny wplyw na kategorie. Brak jednak kilku silnych
marek-lideréw, co powoduje mniejsze mozliwosci dystrybutorow
odnosnie wspierania reklamowego swoich produktdw i tym samym moze
stanowi¢ bariere rozwoju kategorii. Odpowiedzia na obecne trudnosci jest
konsolidacja i rozwdj firm w kierunku rozszerzenia pola dziatalnosci

np. na inne kategorie alkoholowe.
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Robert Ogoér
Prezes Zarzadu, Ambra

Ostatnie lata przyniosty prawdziwy rozkwit niezaleznych firm
dystrybuujacych wina, z ktorych wiekszosc opiera sie miedzy
innymi na wiasnych punktach detalicznych. Utrzymanie sie na
tym rynku, nie mowiagc o sukcesie, wymaga jednak spefnienia pewnych
warunkow. To oczywiscie truizm, ale konieczna jest bardzo dobra,
organicznie rozwijana oferta win, co nie zawsze jest oczywiste, bo wymaga
gruntownej wiedzy. Musza byc to dfugoterminowe inwestycje, prowadzone
na podstawie porzadnego biznes planu, a nie romantyczne zrywy
wynikajace z samej mitosci do wina. Atutem jest tez posiadanie wilasnego
kanatu sprzedazy detalicznej, poniewaz dystrybucja hurtowa jest trudnym,
mniej stabilnym rynkiem, oferujacym nizsze marze. Obserwujemy takze,

Ze wiekszosc dystrybutorow, ktorzy w ostatnich latach radzili sobie najlepiej,
znaczaco rozszerzyta oferte win w niskich (jak na ten kanat) segmentach
cenowych. Pomaga takze specjalizacja, ktora pozwala sie

wyréznic | przedstawic przejrzysta oferte.

Wojciech Bonkowski
Redaktor naczelny portalu winicjatywa.pl
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4.4 Kanaty
dystrybucji
detalicznej

Na tle pozostatych kategorii napojow
alkoholowych, trendy na rynku win
w szczegolny sposdb zaleza od
kanatow dystrybucji detalicznej.
Dotyczy to gtownie dyskontow,

ktére w ostatnich latach nie tylko
zdobyly dominujaca pozycje, ale takze
odegraly role inicjatora gtebokich
zmian rynkowych. Niewielkim, ale
bardzo istotnym kanatem sprzedazy
pozostaja sklepy specjalistyczne

i restauracje.

Dyskonty zdominowaty rynek

Wiodgcym kanatem dystrybucji win
gronowych, wzmacnianych i wermutéw
w Polsce sg dyskonty, w ktérych

zakupy robi 44 % nabywcéw win.
Zgodnie z szacunkami Euromonitor
International, w 2013 roku odpowiadaty
one za 46% wolumenu sprzedazy
off-trade w tej kategorii. Tak duzy

udziat w rynku jest wynikiem wielu lat
konsekwentnych inwestycji w kategorie
wina gronowego dwadch kluczowych
graczy: Biedronki i Lidla. Obok statego,
dos¢ niewielkiego portfolio win, oba
dyskonty zaoferowaty konsumentom
starannie dobrane oferty czasowe,
nakierowane gféwnie na nizsze i $rednie
segmenty cenowe, ktorym zwykle
towarzyszyta dobrze przygotowana
akcja informacyjna. Dyskontowe

wina okazaly sie silng konkurencjg dla
krajowych dystrybutoréw, tworzac presje
na cene dla tradycyjnych importeréw.
Pokazaty przy tym, ze takze w nizszych

i $rednich kategoriach cenowych mozna
zapewni¢ bardzo dobry stosunek ceny do
jakosci. Tym samym dyskonty odegraty
ogromna role nie tylko w pozyskiwaniu
nowych konsumentéw wina, ale takze
edukowaniuich.
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Kanaty dystrybucji detalicznej

15%

20%

6%
96%

19% :

.. wyspecjalizowane

Sklepy internetowe

Hipermarkety

Supermarkety

Dyskonty

- Sklepy monopolowe,
© winno-cukiernicze

Sklepy wysoko

On-trade

4%

Puby, bary, kawiarnie

wiieiess 8%

Restauracje

szt 12%

Punkty czasowe,
imprezy masowe

3% i 14%

X% — udziat poszczegolnych kanatow w wolumenie sprzedazy (2013)

® Obecna popularnosé - odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja wina w danym kanale

® Potencjat wzrostu — odsetek firm, ktére uznaja, ze dany kanat bedzie zyskiwat na znaczeniu na
rynku win (respondent mégt poda¢ maksymalnie 3 kanaty)

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International, badania konsumenckiego oraz badania
firm z rynku napojow alkoholowych
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Supermarkety i hipermarkety nie
wykorzystuja potencjatu kategorii

Charakterystyczna dla polskiego rynku
win jest relatywnie staba pozycja
hipermarketéw, ktére odpowiadaja
jedynie za 15% wolumenu sprzedazy.
Przedstawiciele i komentatorzy rynku
jako powdd stabosci tego kanatu
wskazywali brak przemyslanej strategii
dla kategorii, przektadajacy sie na zbyt
duza i mato przejrzysta oferte, brak
inwestycji oraz niska kontrole nad
stosunkiem jakosci do ceny. Nieco
silniejsza jest pozycja supermarketow,
posiadajgcych w 2013 roku 20% rynku.
Cho¢ prawie tyle samo konsumentéw
deklaruje zakup win w ciggu ostatniego
roku w kazdym z wymienionych typow
sklepow, to wolumen sprzedazy
wskazuje, ze w hipermarketach

i supermarketach kupujemy
sporadycznie i mato, a w dyskontach
bardziej regularnie i w wigkszych
ilosciach. Producenci i dystrybutorzy
spodziewaja sie przede wszystkim
dalszego wzrostu znaczenia dyskontéw,
ale potencjat w hiper-i supermarketach
dostrzega ciagle ponad 40% z nich.

Sklepy specjalistyczne i restauracje
bardzo wazne dla rynku

Pozostate kanaty dystrybucji odpowiadajg
za 19% sprzedazy win w kanale
off-trade. Bardzo staba jest pozycja
najmniejszych detalistow, tradycyjnie
oferujacych waska oferte tarszych

win oraz popularnych marek. Coraz
wieksza role odgrywaja za to sieci typu
convenience, ktére przykfadaja wigksza
wage do oferty w tej kategorii.

Na szczegdlng uwage zastuguje
segment sklepdw specjalistycznych.
Euromonitor International szacuje ich
udziat w sprzedazy w sklepach na ponad
5%. Zakupy w ciagu ostatniego roku
robit w nich co pigty nabywca wina.
To wiasnie w tym kanale sprzedazy
dystrybutorzy upatrujg szanse na
dynamiczny rozwéj. Cze$¢ sklepow
specjalistycznych otworzyta takze
sprzedaz internetowa.
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Z pewnoscia kazdy importer wina ma inny poglad na to, jakie
kanaty dystrybucji detalicznej maja najwiekszy potencjat rozwoju
sprzedazy. Dla naszej firmy kluczowy jest np. kanat HoReCa,
wyspecjalizowane sklepy winiarskie, wiasna siec¢ sklepdw detalicznych oraz
segment klientdw korporacyjnych B2B. Z kolei mnigjsze znaczenie maja
sieci handlowe i sprzedaz internetowa. Z punktu widzenia importera, bez
wzgledu na skale firmy, wazna jest dywersyfikacja kanatow dystrybucji,
rozwaj oferty i asortymentu oraz dopasowanie do potrzeb rynku. Decyduje
o tym wiele czynnikdw, a jednym z nich jest sezonowosc¢ sprzedazy

w roku (kazdy kanat ma swaéj sezon) oraz zmieniajace sie upodobania
konsumentow. Dlatego trzeba na bieZzaco obserwowac i analizowac rynek,
aby umiejetnie reagowac na to co sie na nim dzieje. Taka postawa daje
importerowi mozliwos¢ wypracowania dla firmy pozycji i przewagi
rynkowej w stosunku do konkurenciji.
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Dorota Rozbicka
Menedzer ds. Sprzedazy B2B, Wineonline

Rozwayj kategorii wina gronowego w ostatnich latach byt bardzo
dynamiczny | wydaje sie, Zze w przysziosci bedzie rownie szybki.
Zmiany nie dotycza jednak tylko wolumenu. Gruntownie zmienita

sie sytuacja w kanalach dystrybucji, upodobania klientow i struktura
Ssprzedazy.
Problemem pozostaje duzy chaos na poice winnej w wielu kanafach
dystrybucji. Presja na cene sprawia, Zze w ofercie jest duzo win stosunkowo
tanich, o niskiej jakosci. Z kolei w wyzszych segmentach cenowych
konsument nierzadko trafia na wina nadmiernie wycenione, nie oferujace
dobrego stosunku jakosci do ceny. Przede wszystkim jednak, szczegdlnie
w sklepach wielkopowierzchniowych, mamy do czynienia ze zbyt duza
oferta, malo przejrzysta dla konsumenta, przygotowana bez rygorystycznej
selekcji i kontroli stosunku ceny do jakosci.
W efekcie popularnoscia wsrod masowych konsumentdow ciggle ciesza sie
latwe wina z nowego swiata, zas bardziej wymagajaca klasyka europejska
wciaz nie zyskuje naleznego zainteresowania, pozostajac domena bardziej
wyrobionego konsumenta i wyzszych poziomow cenowych. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze edukacja postepuje i nabywca coraz czesciej
siega po wina wytrawne, pochodzace z bardziej klasycznych regiondw,
lepszej jakosci, a przy tym niekoniecznie drogie. Oczywiscie ogromna role
edukacyjna odegraty tu dyskonty, ktore potrafity zbudowac bardzo klarowna
i przystepna dla konsumenta oferte win.

Piotr Imach
Dyrektor Naczelny, Domain Menada
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Ze wzgledu na niejasna sytuacje prawna,
inwestycje w tym obszarze sg jednak
bardzo mate, a sam sklep internetowy
traktowany jest zazwyczaj bardziej jako
przestrzer promocji oferty i komunikacji
marketingowej, niz istotny kanat
sprzedazy. Jednak co trzeci dystrybutor
wierzy, ze kanat ten posiada potencjat
wzrostu.

Podobnie niewielkim, ale waznym
kanatem dystrybucji pozostaje kanat
on-trade, w szczegolnosci restauracje

i wine bary. Cho¢ odpowiadaja tylko za
4% wolumenu sprzedazy, a konsumenci
kupuja w nich wino stosunkowo rzadko
(dotyczy to tylko 12% nabywcow), to
pozostaja istotnym kanafem z punktu
widzenia segmentu fine wines

i dziatajacych w nim dystrybutoréw.

znaczenia dyskontow na rynku wina i tak silnej presji na cene

wywieranej z ich strony. Byto to bledem, bo wydaje sie, ze mozna
byto ten trend przewidzie¢ — chociazby patrzac na rynek niemiecki, ktory
daje pewien obraz tego, w ktérym kierunku bedzie ewoluowat rynek wina
w Polsce. Mozna wiec z jednej strony spodziewac sie, Zze pod wptywem
presji dyskontow | konsumentow na cene bedzie rosia kategoria relatywnie
niedrogich win. Trend ten obejmie zreszta nie tylko detal, bo wydaje sige,
Ze migjsca typu casual dining oferujace stosunkowo niedrogie jedzenie
i wino maja przed soba bardzo dobre perspektywy rozwoju. Z drugiej
strony bedzie rozwijac sie segment fine wines, skierowany do wyrobionych
klientow, skupiony w sklepach specjalistycznych, oferujacych nie tylko
dobrej klasy produkty, ale i dobrej klasy doradztwo. Paradoksalnie
najstabsze perspektywy ma segment sredni, w ktdrym zapewne dobrze
radzi¢ beda sobie jedynie wina o wyrobionej silnej marce.

, Klasyczni dystrybutorzy win nie przewidzieli tak silnego wzrostu

Adam Drozdowski
Dyrektor Zarzadzajacy, Partner Center

zarowno pod wzgledem struktury sprzedawanych produktow, dystrybutorow, kanatow dystrybucji, jak

, Rynek wina w Polsce jest na tyle miody, wrecz niedojrzaly, Ze jest bardzo podatny na gwattowne zmiany,

i nawet mad i preferencji konsumentow.
Sytuacja niezaleznych, wyspecjalizowanych detalistow zmienita sie zasadniczo. Do niedawna konkurowali z super-
I hipermarketami, teraz nagle musza konkurowac z duzo tariszym produktem z dyskontu. \Wbrew pozorom, czesto

walczymy o tego samego klienta, ktory jeszcze piec lat temu pytat mnie ze dziwieniem, czy wino za 25 zlotych daje sie
w 0gdle pic i nie do korica byl przekonany, Ze to starannie, wtasnorecznie dobrany import. Nagle ten klient przekonat
sie, Zze mozna kupowac ciekawe, smaczne wina w cenie do 20 ztotych. Obserwuje wrecz swoistg mode, nawet wsrod
zamoznych konsumentow, na polowanie na wina jak najtarisze, ale oferujace przyzwoita jakosc. VW efekcie bardzo silny
rozwoj przezywa segment wina z nizszych potek cenowych, a zanika segment sredni. Na rynku drozszych win sytuacja
wydaje sie bardziej stabilna.

Niezalezni dystrybutorzy win radza sobie z sytuacja rynkowa bardzo réznie i mozna sie spodziewac tu przetasowari

— czesc firm moze zniknac z rynku, beda tez pojawic sie nowe. Presja na cene jest ogromna, dlatego wyzwaniem

na przysztosc dla dystrybutorow jest poradzenie sobie ze stale malejacymi marzami.

J. K. Peter Pulawski
Prezes Zarzadu, Grand Cru
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Rynek wina gronowego, wzmacnianego i wermutu w Polsce

4.5 Produkcja

Choé¢ ciagle wiekszos$é produkgiji
win w Polsce sprowadza sie do
przetwarzania i rozlewu win
importowanych, coraz wiecej jest
inicjatyw majacych na celu wtasciwa
produkcje win gronowych wysokiej
jakosci. Tworza one niewielka, ale
niezwykle ciekawa nisze na polskim
rynku wina. W oficjalnym rejestrze
ARR widnieje juz blisko 80 polskich
winnic, ktére planuja wprowadzaé
swoje produkty na rynek.

Produkcja (w min )

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Lokalna ,produkcija’; tj. rozlew

I przetwarzanie Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

Zgodnie z oficjalnymi danymi GUS,

w 2013 roku wyprodukowano w Polsce
12,9 min litréw win gronowych, Rynek wina gronowego w Polsce
wzmacnianych i wermutow. Liczba

ta jednak w absolutnej wiekszosci
dotyczy win nie tyle wyprodukowanych
w kraju, co importowanych a nastepnie
przetwarzanych i rozlewanych. llo$¢
~wyprodukowanych” win w 2013 roku °
byta na tle wczeéniejszych lat relatywnie

Winnice w Polsce (przyktady)

[}
duza i trudno przekonywajaco wyjasnié . »
przyczyny jej wzrostu. W dtuzszym o L4
terminie wida¢ jednak spadek °

produkcji tego typu wyrobéw. Jeszcze
w 2000 roku ich produkcja wyniosta
39,6 min|.

Wozrost produkcji czesciowo pokrywa
sie ze wzrostem importu win

w duzych pojemnikach, jaki miat
miejsce w 2012 i 2013 roku. Jak
podaje GUS, w samym 2013 roku
sprowadzono do Polski 18,1 min [ win
gronowych, wzmacnianych i wermutéw
w pojemnikach powyzej 2 1, z czego
tylko matg czes$¢ stanowity wina

w duzych opakowaniach (np. typu
bag in box) kierowane na rynek
detaliczny.

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie portalu vinisfera.pl
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Przybywa winnic i polskich fine wines

Najciekawsze zjawiska w polskigj
produkcji win majg jednak miejsce
poza wytwaérniami przemystowymi.
Cho¢ trudno jeszcze méwié o sektorze
winiarskim w Polsce, wzrost
zainteresowania produkcjg wysokiej
jakosci wina gronowego jest widoczny.
Winnice powstawaty w Polsce przez
dwie ostatnie dekady, przy czym
Znaczne przyspieszenie tego zjawiska
miato miejsce w ostatnich 10 latach.

W serwisach branzowych liczbe
winnic w Polsce szacuje sie

ostroznie na ok. 500. W wigkszosci
prowadzg one jednak dziatalnos$¢ na
mikroskopijng skale, o charakterze
bardziej amatorskim lub prowadza
dziatalno$¢ nieoficjalnie, np. w ramach
agroturystyki. tgczna powierzchnie
upraw szacuje sie na 700 ha
(winicjatywa.pl za Polskim Instytutem
Winoroslii Wina).

Przybywa jednak wiekszych podmiotéw,
ktére chca ze swoimi produktami
wychodzi¢ na rynek. W oficjalnym
rejestrze Agencji Rynku Rolnego w roku
gospodarczym 2013/2014 widniato

49 producentoéw, ktorzy wyprodukowali
1979 hl wina (w roku 2009/2010 byto
to odpowiednio 21 winnic i 412 hl).
Tymczasem, jak wynika z wypowiedzi
przedstawicieli ARR, w sierpniu

2014 roku oficjalny rejestr obejmowat
juz 78 winnic.

Rynek wina gronowego w Polsce

Winnice zarejestrowane w Agencji Rynku Rolnego (rok gospodarczy
2013/2014)

Liczba zarejestrowanych winnic

Powierzchnia uprawiana

Powierzchnia, z ktérej dokonano zbioru na potrzeby produkcji wina

llos¢ wyprodukowanego czerwonego wina

llos$¢ wyprodukowanego biatego wina

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych ARR

Polskie winnice sa dopiero na poczatku drogi. To taka sama sytuacja, jaka mielismy w Kanadzie w latach
osiemdziesiagtych. A nawet lepsza, bo w Kanadzie mielismy bardzo zla historie produkcji win, ktora trzeba
byto zmienic, a w Polsce historii nie mamy zadnej. Zbudowanie prawdziwego sektora winiarskiego w Polsce
wymaga jednak jeszcze wielu lat pracy, zarowno nad marketingiem, jak i samymi winami. Nie mozemy dfuzej opierac
sie na szczepach hybrydowych, bo tak nie uzyskamy wielkich win. Uprawa winorosli wiasciwej oczywiscie kosztuje
| jest trudna, ale jest to konieczne, aby uzyskac jakosc adekwatna do obecnego poziomu cen. Nie mozemy zaczac
budowania polskiego przemystu winiarskiego i kultury wina od produkowania i oferowania konsumentom

drogich, ale niedoskonatych win.

Robert Mielzynski

Importer wina, wiasciciel wine baréw i sklepéw , Mielzyriski Wines Spirits Specialties”
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Polska z roznych powoddw nie jest w stanie wytworzy¢ duzych ilosci wina. Nie chodzi tylko o klimat,

ale takze o ogromne koszty stworzenia profesjonalnej, duzej winnicy. Co nie oznacza, Ze polskie

produkty nie odgrywaja juz teraz pewnej roli na polskim rynku wina. Polskich winnic powstafo juz duzo,
a ich produktami interesuja sie detalisci, restauracje czy hotele. W pewnych miejscach wrecz eksponuje sie fakt,
Ze w ofercie sa dostepne polskie wina. Kwestia otwarta pozostaje jednak, czy to nie jest tylko przejsciowa, niszowa
moda, i czy kategoria polskich win ma szanse na wzrost.
Trzeba sie zastanowic, czy w przysztosci, nawet przy rosnacym zainteresowaniu winem, konsumenci beda chcieli
placi¢ 60 czy 100 ztotych za butelke wina tylko dlatego, Ze jest ono polskie. Niekoniecznie, dlatego dalszy rozwadj
polskiego winiarstwa zaleze¢ bedzie od tego, czy jakosc¢ polskich win bedzie rosta. Polskie wina sa dzis lepsze od tych,
ktorych probowalismy 10 lat temu, ale ich jakos¢ jest weiaz jeszcze niewspdtmierna do ceny. Co wiecej, winiarze beda
musieli zacza¢ myslec bardziej biznesowo | dziata¢ baraziej profesjonalnie. U najwiekszych producentow konieczne
beda inwestycje, pozwalajace osiagnac efekt skali. Dla pozostatych producentdw, ktorzy nigdy nie rozwina produkcji
wiekszej niz kilka tysiecy butelek, najlepszym rynkiem zbytu bedzie wiasne gospodarstwo agroturystyczne. Wtedy
bedzie szansa nie tylko na utrzymanie obecnej niszy rynkowey, ale takze wzrost popularnosci polskich win.

Tomasz Prange-Barczynski
Redaktor naczelny Magazynu WINO
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4.6 Sytuacja firm

Rynek wina od wielu lat ro$nie i ma
przed soba dobre perspektywy.

Ma to przetozenie na kondycje
dystrybutorow i producentow

win - trzy czwarte z nich ocenia
pozytywnie swoja sytuacje
finansowa. Mimo to przedstawiciele
tego segmentu napotykaja bariery
do dalszego rozwoju, tj. regulacje
akecyzowe, ograniczona dostepnosé
kompetentnych kadr czy silna
konkurencje ze strony innych firm.

Sytuacja finansowa oceniana
pozytywnie

Cho¢ brak jest oficjalnych danych

o sytuacji finansowej wiekszej czesci
dystrybutoréw win gronowych,

wyniki przeprowadzonego badania
ankietowego wskazujg, ze jest ona
relatywnie dobra. Stan swoich finanséw
pozytywnie ocenito 80% badanych firm.

Regulacje ograniczaja, konkurencja
zagraza

Potowa dystrybutoréw i producentéw
wina wskazuje, ze rozwéj utrudniaja
im regulacje akcyzowe obowiazujace
w naszym kraju. Ze wzgledu na

matg skale dziatalnosci wiekszosci
dystrybutoréw, wymogi akcyzowe sa
w ich wypadku szczegdlnie dotkliwe.

Istotna bariera jest dostepnos¢ i jakosé
kadr. Jest ona charakterystyczna

dla branzy winiarskiej i wynika

z zapotrzebowania na pracownikow
dysponujacych bogata wiedza.

Rozwj firm dziatajacych na rynku

wina silnie ograniczaja tez regulacje
dotyczace promocji i reklamy,
utrudniajace budowe $wiadomosci
oferowanych marek. Zakaz komunikacji
sprawia takze, ze stosunkowo trudno
jest edukowac konsumentéw, co

w przypadku wina jest szczegdlnie
istotnym wyzwaniem.

Rynek wina gronowego, wzmacnianego i wermutu w Polsce

Ocena wtiasnej sytuacji finansowej firm

0000000000 10

Raczej zta
0000000000
0000000000
0000000000 Ani dobra, ani zta
0000000000 50%
0000000000 o
0000000000
0000000000 30%
0000000000 Zdecydowanie dobra

Raczej dobra

Gtéwne czynniki negatywnie wptywajace na wyniki i rozwoj firm

Regulacje akcyzowe

Poziom konkurencji ze strony innych producentéw/dystrybutoréow

06

Dostepnosc¢/jakose kadr

=

(=}
o

o

40% Regulacje dotyczace promocji/reklamy wyrobéw alkoholowych

400 () Zaleznos¢ od warunkéw pogodowych

40% Wspotpraca z kanatami dystrybucji (mozliwo$¢ i koszt dostepu, presja cenowa)

Poziom/zmiennos¢ kurséw walutowych

Dostepnosc¢/koszt finansowania zewnetrznego

Poziom/zmienno$¢ popytu konsumenckiego

Firmy mogty wskaza¢ maksymalnie 4 najwazniejsze bariery
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm z rynku napojéw alkoholowych
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Zainteresowanie winami owocowymi wsrod polskich konsumentéw od lat
spada. Sprzedaz detaliczna, cho¢ maleje, pozostaje jednak stosunkowo wysoka
—w 2013 roku sprzedano 84 min | win owocowych za sume blisko 0,7 mid zt.
Do ich w miare regularnego picia przyznaje sie jednak tylko 12% konsumentow.

Masowy konsument rzadko siega po
wina owocowe

W ciggu ostatniego roku wina owocowe
przynajmniej raz spozywato 48%
Polakéw, do konsumpgji przynajmniej
kilka razy w roku przyznaje sie jednak
tylko 12%. Trzeba przy tym pamietac,

ze pod pojeciem wina owocowego

kryja sie bardzo rézne produkty:

od taniego wina przemystowej produkgcji,
nierzadko wzmacnianego/mieszanego,
po regionalne czy tez , ekologiczne”
produkty wysokiej jakosci. Niemata

role odgrywa tez wtasna produkcja
konsumentéw, dlatego spozycie
niekoniecznie musi przektada¢ sie na
sprzedaz — do zakupu win owocowych
W Ciggu ostatniego roku przyznaje sie
tylko niecate 30% respondentéw.

Tanie wina owocowe powoli
odchodza do przesztosci

Wina owocowe i tzw. ,,nalewki”

(w znaczeniu mieszanych produktéw na
bazie win owocowych) petnity w Polsce
tradycyjnie funkcje niedrogiego i tatwo
dostepnego napoju alkoholowego, jak
rowniez substytutu trudno dostepnych
lub znacznie drozszych win gronowych
oraz piw. Szczegdlnie duzego znaczenia
nabieraty w miare kolejnych podwyzek
akcyzy na napoje spirytusowe w latach
dziewiecdziesigtych XX wieku. Jeszcze
w 2000 roku w Polsce wyprodukowano
345 min | fermentowanych wyrobdéw
winiarskich (nie liczac mioddw pitnych).
W kolejnej dekadzie rozpoczeta sie
jednak stopniowa marginalizacja tej
kategorii, do czego przyczynita sie m.in.
obnizka akcyzy na napoje spirytusowe
oraz rozwdj ekonomicznych segmentéw
piw i wodek. W konsekwencji

w 2013 roku produkcja spadta do

139,2 min |. Wiekszo$¢ firm z rynku win
spodziewa sie, ze kategoria ta bedzie sie
dalej kurczyé, lub w najlepszym wypadku
stabilizowac.

Co ciekawe, fermentowane wyroby
winiarskie sg coraz istotniejszym polskim
towarem eksportowym. Jak wynika

z danych Eurostat,w 2013 roku sprzedaz
zagraniczna tej kategorii wyniosta

35,2 min |, co stanowito okoto jednej
czwartej wolumenu produkcji. Towary te
trafiajg przede wszystkim na Litwe, ale
takze m.in. do Czech, Niemiec, Wtoch

i Rosji.

Wschodzaca kategoria: owocowe
wina jakosciowe

W obliczu kurczacego sie rynku
.klasycznych” (tj. niskojakosciowych)
win owocowych, czesé
dotychczasowych producentow,

jak réwniez nowo zaktadane
przedsiebiorstwa podijety prébe
premiumizacji kategorii. Konsumentom
zaproponowano szeroka oferte

win owocowych wysokiej jakosci,
wycenionych na poziomie win
gronowych, czesto okreslanych jako
produkty ekologiczne lub regionalne.
Do rozbudowy oferty produktowej
zachecit producentéw takze sukces
cydruw 201312014 roku, ktory

pokazat, ze Polacy moga by¢ otwarci na
niestandardowe produkty. Jak wynika

Z wypowiedzi producentéw, duza czesc
produkcji jakosciowych win owocowych
kierowana jest takze na rynki
zagraniczne. Kierunkiem o najwiekszym
potencjale sg pod tym wzgledem
Niemcy, w ktorych zgodnie z danymi
Euromonitor International sprzedaje sie
co roku blisko 60 min | win owocowych.
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Rynek wina owocowego w Polsce

Firmy o obecnej sytuacji rynkowej

Produkcja fermentowanych wyrobow winiarskich (w min 1)* :

2004 2005 2006 2007 2008

2009 2010 2011 2012 2013

40%

Zdecydowanie zta

Raczej zta

20%

Raczej dobra

0%

Zdecydowanie dobra

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy

2014

0 22%

Os56% - ;27%

Srednia prognoza

9 45% -2,9%

Srednia prognoza

Sprzedaz detaliczna (2013)

84,0 min |

0,68 mid zt

Kategorie, ktorych znaczenie bedzie rosto w ciagu najblizszych 2 lat (odsetek

. wskazan firm)

o Wina ekologiczne,
83/0 regionalne

Wina owocowe
gatunkowe duzych
producentéw

Wina owocowe,
niskogatunkowe,
w tym alkoholizowane

*Dane moga obejmowac takze niewielkie iloéci cydru oraz, w wigkszym stopniu, mieszanych wyrobéw sprzedawanych jako wina wzmacniane
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS, Euromonitor International oraz badania firm z rynku napojow alkoholowych

Konsumenci wina owocowego w Polsce

Sposraod dorostych konsumentéw wino owocowe pito:

W ciagu ostatniego
miesiaca

W ciggu ostatnich
3 miesiecy

W ciggu ostatniego
roku

Weale lub wczesniej
niz roku temu

Nie smakuje im Abstynenci

Nie interesujeich  Inne

Nie byto okazji

48%

Podczas spotkan towarzyskich

41%

Bez specjalnej okazji
)
40%
Podczas spotkan rodzinnych
Podczas urlopu, podrozy

Podczas imprez zorganizowanych

Aby uczci¢ wydarzenie

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Konsumenci, ktdrzy pili wino owocowe
przynajmniej kilkukrotnie w ciagu roku to:

(X J
0000000000
10%

Mezczyzn

16%

Osob w wieku 18-24 lata

14%

Osob w wieku 25-39 lat

12%
(3,7 min)

Osob dorostych

14%

Kobiet

13%

Osob w wieku 40-54 lata

Osdb w wieku 55 i wiecej lat
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Miod pitny to napdj alkoholowy o ogromnej tradycji w naszym kraju, ktory
jednoczesnie jest przez konsumentow w duzej mierze zapomniany. Prawie
trzy czwarte dorostych konsumentow w ciaggu ostatniego roku nie miato z nim
stycznosci. Choé produkcja miodow pitnych nie przekracza miliona litréw
rocznie, widoczny jest jej wzrost, gtownie w wyniku zainteresowania ze strony

odbiorcow zagranicznych.

Polacy nie doceniaja tradycji miodow
pitnych

Cho¢ miody pitne naleza do napojéw
alkoholowych najsilniej osadzonych

w polskiej tradycji, pozostaja produktem
Scisle niszowym, po ktory siega sie
niemal wyfacznie okazjonalnie. W ciggu
ostatnich trzech miesiecy trunek ten pito
zaledwie 9% dorostych Polakéw, zas

w ciggu roku —27%. Najczesciej okazjg
byty spotkania rodzinne lub towarzyskie,
cho¢ czesto siegano po miod takze bez
szczegolnej okazji. Pozostali konsumenci
twierdzg najczesciej, ze nie mieli okazji
do sprobowania miodu pitnego. Tylko co
czwarty konsument z tej grupy twierdzi,
ze midd pitny mu nie smakuije.

Wzrost produkcji widoczny, choé
wolumeny wciaz niewielkie

Produkcja miodéw pitnych w Polsce

w ostatnich latach zblizyta sie do poziomu
miliona litréw rocznie. Cho¢ to wciaz
bardzo niewiele, w poréwnaniu z latami
2005-2008 wzrost jest blisko dwukrotny.

Jak wynika z wypowiedzi producentdw,
duza cze$¢ wzrostu wygenerowata
sprzedaz zagraniczna. Niewatpliwie
pomégt fakt, ze od 2008 roku miéd

pitny jest zarejestrowany przez Komisje
Europejska jako ,, Gwarantowana
Tradycyjna Specjalno$¢” (ang. Traditional
Speciality Guaranteeq).

Jakich zmian mozna spodziewac sig na
tym rynku w najblizszych latach? Firmy

z rynku win i fermentowanych wyrobéw
winiarskich, ktére odpowiedziaty na
nasza ankiete sa w zasadzie zgodne
—miody pitne pozostang mata, niszowa
kategoria, o stabilnej pozycji na polskim
rynku, jednak bez wiekszych perspektyw
na wzrost. Nie jest jednak wykluczone,
ze znacznie lepsze perspektywy wzrostu
sprzedazy dla polskich producentow
wiaza sie z rynkami zagranicznymi

i ich konsumentami, cenigcymi sobie
unikalnos¢, tradycje i najwyzszg jakosé,
nierozerwalnie zwigzane z tg kategoria.
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Rynek miodoéw pitnych w Polsce

Firmy o obecnej sytuacji rynkowej

Produkcja miodu pitnego (w min l)

2004 2005 2006 2007 2008

2009 2010 2011 2012 2013

0%
Zdecydowanie zta

55%

Raczej zta

45%

Raczej dobra

0%

Zdecydowanie dobra

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy

2014

6 0% Q 82% 9 18%

-0,6%

Srednia prognoza

2015

Q9% ©73% Q18% :

-0,3%

Srednia prognoza

Sprzedaz detaliczna (2013)

~0,6 MIn1/~29 Mmin zt

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych, szacunki wiasne

Konsumenci miodu pitnego w Polsce

Sposrod dorostych konsumentéw miéd pito:

W ciagu ostatniego
miesiaca

W ciagu ostatnich
3 miesiecy

W ciagu ostatniego
roku

Woeale lub wczesniej
niz roku temu

Nie byto okazji

23%

Nie interesuje ich  Inne

Abstynenci

Nie smakuje im

36%

Podczas spotkan rodzinnych

34%

Podczas spotkan towarzyskich
[v)

34%

Bez specjalnej okazji

Podczas urlopu, podrozy

Podczas imprez zorganizowanych

Aby uczci¢ wydarzenie

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Konsumenci, ktérzy pili miod przynajmniej
kilkukrotnie w ciagu roku to:

6%

Mezczyzn

Oséb w wieku 18-24 lata

4%

Osob w wieku 25-39 lat

4%
(1,2 min)

Osoéb dorostych

Kobiet
6%
Osoéb w wieku 40-54 lata
4%

Osodb w wieku 55 i wiecej lat
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Cho¢ cydr/perry jest produktem o stosunkowo silnej pozycji na wielu rynkach
europejskich, w Polsce dopiero zaczyna zdobywac rozgtos i populamosé.
Potencjat tej kategorii jest bardzo daleki od wyczerpania — wielu konsumentow
nie miato okazji sprébowac cydru czy perry lub wrecz nie wie, co kryje sie pod

tymi nazwami.
Dobra prasa cydru

Cydriperry, a w szczegdlnosci ten
pierwszy trunek, staty sie prawdziwa
rewelacjg ostatnich dwach lat
—promowana przez producentow

i detalistéw, szeroko komentowana

w mediach i popierana przez wiadze
publiczne, czego wyrazem byty nie
tylko przychylne wypowiedzi, ale takze
wymierne zmniejszenie obcigzen
akcyzowych. Nic wiec dziwnego, ze cydr
wzbudzit zainteresowanie polskich
konsumentow.

Pierwsze eksperymenty z cydrem
Polacy maja juz za soba

Jak wynika z przeprowadzonego badania,
W ciggu ostatniego roku cydru lub perry
sprobowato 40% dorostych polskich
konsumentdéw. Proby te miaty miejsce
stosunkowo niedawno — 34 % osob pito
cydr w ciggu ostatnich trzech miesiecy,
zas$ 23% — w ciggu ostatniego miesigca.
Mimo krotkiej obecnosci cydru i perry
na polskim rynku juz ponad 3 miliony
Polakéw przynajmniej kilkukrotnie
ponowito eksperyment z tym trunkiem.
Kategoria przyjeta sie zaréwno wsrod
kobiet, jak i mezczyzn, cho¢ gtoéwnie
wsréd ludzi mtodych i mieszkancéw
Srednich i duzych miast.

Cydr w Polsce jest na tyle mfoda
kategoria, ze jest jeszcze wiele miejsca
na pozyskanie nowych konsumentow.
Wecigz 60% Polakéw cydru lub perry nie
pito w ogole. Wiekszos¢ z nich twierdzi,
Ze po prostu nie miato okazji sprébowac
tego napoju, zas tylko 20% twierdzi, ze
trunek ten im nie smakuije.

Dalszy wzrost niemal pewny, jednak
jego skala pod znakiem zapytania

Jak wynika z szacunkéw producentéw
prezentowanych w mediach,

w 2013 roku sprzedaz cydru i perry
siegneta okofo 2 min |, podczas gdy
w 2014 roku moze siegna¢ nawet
15 min litréw. Opinie zarzadzajacych
z rynku napojow alkoholowych sg
zgodne — przynajmniej w krétkim
terminie jest to kategoria

o jednoznacznie pozytywnych
perspektywach wzrostu.

Trudno jednak powiedzie¢, w ktorym
momencie skonczy sie efekt nowosci

i fala préb konsumentéw, a rynek

nasyci sie. Czesto poréwnuije sie cydr

i perry do piw smakowych i mikséw
piwnych, ktérych sprzedaz zblizyta

sie w 2013 roku do 270 min |. Tak

duzy wzrost kategorii jest jednak
niemozliwy, poniewaz piwa, nawet

w wersji smakowej lub miksu, sg dla
konsumentéw duzo bardziej przystepna
i bardziej oswojong kategorig. Co réwnie
wazne, reklama cydru weciaz podlega
znacznie wiekszym ograniczeniom niz
piwa. Tak duze ilosci cydru konsumuje
sie zreszta tylko w jednym kraju
europejskim — Wielkiej Brytanii. VWydaje
sie, ze znacznie lepszym punktem
odniesienia dla mozliwosci polskiego
rynku jest Francja, w ktérej sprzedaje sie
rocznie ponad 80 min | cydru. Dlatego
tez, biorgc pod uwage wielko$é rynku,
mozna przyjaé, ze poziom 30-40 min
litréw rocznie jest maksymalnym, jaki
cydr i perry moze osiagna¢ w Polsce

w perspektywie najblizszych pieciu lat.
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Rynek cydru i perry w Polsce
Firmy o obecnej sytuacji rynkowej

0%

Zdecydowanie zta

Sprzedaz detaliczna (2013)

2,0mIin /19 min zt

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy

2014

0%

’ OO0 Raczejza
D 100% 0% @0% X7 cesceesees
: Prognoza 000000000606 =
15 Sessssssss 5
o
6860/0 @140/0 90/0 gfogn'oza 000000000 Z5de3:yd(?waniedobra

Kategorie, ktorych znaczenie bedzie rosto w ciagu najblizszych 2 lat (odsetek wskazan firm)

Marki producentéw

Kategorie produktowe

@ Ekonomiczne @ Standardowe @ Premium E @ Cydr @ Perry

Marki detalistow

@ Ekonomiczne @ Standardowe @ Premium

Wytrawne

Potstodkie

Stodkie

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS, wypowiedzi prasowych przedstaW|C|eI| branzy oraz badania firm z rynku napojéw alkoholowych,

szacunki i prognozy wilasne

Konsumenci cydru i perry w Polsce

Sposrod dorostych konsumentow cydr/perry pito:

63%

Konsumenci, ktérzy pili cydr/perry przynajmniej
kilkukrotnie w ciagu roku to:

V\/_cia_gu ostatniego : _ . 0000000000
miesiaca Bez specjalnej okazji 0000000000
27% 0000000000
W ciagu ostatnich Podczas urlopu, podrézy 0000000000
3miesiecy 0 0000000000
34% . 0000000000
W ciagu ostatniego Podczas spotkan towarzyskich 0000000000 11 0/0
e 0000000000
Podczas spotkan rodzinnych 0000000000 (3,4 m In)
DO0OOOODOOOO®  0ssbdoroslych
60(y Weale lub wczesniej
" nizroku temu Podczas imprez zorganizowanych
Mezczyzn Kobiet

40%

Nie byto okazji

25%

Nie interesujgich  Inne

Abstynenci

Nie smakujg im

Aby uczci¢ wydarzenie

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Osob w wieku 18-24 lata

Oséb w wieku 25-39 lat

Osob w wieku 40-54 lata

Osob w wieku b5 i wiecej lat
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