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Z przyjemnoscia oddajemy w Panstwa rece raport, ktérego celem jest analiza rynku
napojéw bezalkoholowych w Polsce. Publikacja przedstawia aktualng sytuacje
branzy oraz kompleksowy obraz trendéw wptywajacych na ten rynek. Raport opisuje
wszystkie kluczowe kategorie — od wod butelkowanych poprzez napoje gazowane,
soki, nektary i napoje owocowe po napoje izotoniczne, energetyzujace oraz kawe

i herbate Ready to Drink.

Wiarto$¢ polskiego rynku napojow bezalkoholowych w 2016 roku szacowana jest
na ponad 22 mid zt. W poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej rynek ten ma wciaz
potencjat do rozwoju. Przyktadowo, konsumpcja wody butelkowanej na osobe

jest blisko dwukrotnie nizsza niz we Witoszech, Hiszpanii czy Francji. Znaczaca role
odgrywaja gusta Polakéw, ale nie bez znaczenia pozostaje styl zycia oraz poziom
zamozno$ci naszego spoteczeristwa w poréwnaniu z krajami tzw. starej UE.

Woda butelkowana, soki i nektary, napoje gazowane i inne typy napojéw sa bardzo
wazng czescig naszego przemystu spozywczego. Znajdujg one rzesze odbiorcéw
nie tylko na terenie Polski, ale takze poza jej granicami. W latach 2010-2015 warto$¢
eksportu napojow bezalkoholowych wzrosta o ponad 60%, by w 2015 roku blisko
trzykrotnie przewyzszy¢ import. Najwiekszym odbiorca napojéw produkowanych
na terenie Polski sg Niemcy, do ktérych docierato az 25% wszystkich
eksportowanych napojéw.

Aby przedstawi¢ zagadnienie cato$ciowo, oprécz analizy danych rynkowych,
przeprowadzilismy takze badanie konsumentdw oraz producentdw i dystrybutoréw
napojéw bezalkoholowych dziatajgcych w Polsce. Wyniki pozwalajg spojrzeé

na rynek z réznych perspektyw oraz stwarzajg mozliwos$¢ konfrontacji wyobrazen
firm z oczekiwaniami i potrzebami konsumentow.

Pragniemy podziekowac¢ wszystkim przedstawicielom firm oraz konsumentom,
ktoérzy wzieli udziat w badaniu. W szczegdlnosci dziekujemy zarzadzajgcym

i ekspertom branzowym, ktérzy poswiecilinam czas w ramach pogtebionych
wywiaddw. Mamy nadzieje, ze lektura publikacji dostarczy Panstwu wielu
ciekawych spostrzezen na temat rynku napojéw bezalkoholowych w Polsce.

I.

»r

«

Andrzej Bernatek Piotr Grauer
Partner, Szef zespotu doradcow Dyrektor

dla rynkéw konsumpcyjnych KPMG w Polsce
KPMG w Polsce
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Wartos¢ rynku napojow bezalkoholowych w Polsce
w 2015 roku wyniosta 21,7 mld zt

Prognozy na najblizsze lata odzwierciedlajg pozytywne nastroje dotyczace rozwoju
analizowanego rynku. Szacuije sie, ze do 2020 roku warto$¢ sprzedazy napojéw
bezalkoholowych zwigkszy sie 0 14% i tym samym przekroczy poziom 24 mid zt.
Whptyw na te sytuacje majg przede wszystkim czynniki gospodarcze oraz kluczowe
trendy konsumenckie.

Polski rynek stanowi 4% catosci sprzedazy napojow
bezalkoholowych na terenie Unii Europejskiej

W poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej polski rynek napojéw bezalkoholowych
wciagz jest relatywnie niewielki, lecz charakteryzuje sie znacznym potencjatem
rozwoju. Na tle krajow Europy Srodkowo-Wschodniej Polska nalezy do najwiekszych
rynkéw zbytu.

Blisko 45% wolumenu sprzedazy napojow bezalkoholowych
przypada na wody butelkowane

W perspektywie najblizszych lat udziat segmentu wod butelkowanych w catosci
rynku napojéw bezalkoholowych bedzie rést — zaréwno w ujeciu wolumenowym,
jak i wartosciowym. Wynika to przede wszystkim z rosngcej Swiadomosci
konsumentoéw dotyczacej zdrowego stylu zycia.

Napoje gazowane odpowiadaja za blisko 38% wartosci
sprzedazy napojow bezalkoholowych w Polsce

Napoje gazowane stanowig obecnie najwiekszy segment tego rynku pod
wzgledem wartosci sprzedazy. Jednak prognozy na przysztosc dla tej kategorii nie
sg optymistyczne — jej procentowy udziat w catosci rynku bedzie sie zmniejszat,

a zainteresowanie ze strony konsumentow stopniowo ostabnie.

Segment napojow izotonicznych, pomimo relatywnie
niskiego udziatu w polskim rynku napojow bezalkoholowych,
wyroznia sie znaczna dynamika wzrostu

Szacuje sie, ze w latach 2016-2020 $redni roczny wskaznik wzrostu (CAGR) dla
segmentu napojéw izotonicznych wyniesie 3,8%. Przyczynia sie do tego stale
rosngca swiadomos¢ zdrowego stylu zycia oraz wzrost popularnosci produktéw
wspierajacych aktywne formy spedzania czasu. Optymistyczne prognozy
potwierdzajg eksperci branzowi — az potowa ankietowanych przedsiebiorstw
przewiduje wzrost wolumenu sprzedazy o ponad 10% w najblizszej przysztosci.
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W perspektywie najblizszych pieciu lat wolumen sprzedazy
sokéw NFC (not from concentrate) w Polsce wzros$nie

o ponad potowe

Przewiduje sie, ze Polacy beda spozywali coraz wiecej sokéw NFC, sredni roczny
wskaznik wzrostu wartosci tej kategorii w latach 2016-2020 wyniesie okoto 8%.
W poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej, takimi jak Francja czy Wielka Brytania,

polski rynek sokéw NFC weciaz jest relatywnie maty, lecz charakteryzuje go
perspektywa silnego wzrostu.

Dyskonty stanowia wiodacy kanat dystrybucji napojow
bezalkoholowych w Polsce

Za jedna piata ogdtu sprzedazy w obrebie kanatu off-trade odpowiadajg dyskonty.
Az 68% konsumentow deklaruje, ze kupuje napoje bezalkoholowe w sklepach
tego typu. Badane firmy uwazajg, ze w najblizszej przysztosci dyskonty beda dalej
wzmacnia¢ swojg pozycje we wszystkich kluczowych segmentach.

Potowa badanych firm zdecydowanie pozytywnie ocenia
swoja obecna sytuacje finansowa

Firmy dziatajace na rynku napojéw bezalkoholowych optymistycznie opisuja obecng
i przyszta sytuacje swojej firmy. Az 88% ankietowanych przedsiebiorstw ocenia
biezaca sytuacje zdecydowanie lub raczej dobrze, a wszystkie firmy spodziewaja sie
wzrostéw wolumenu sprzedazy w najblizszej przysztosci.

Ponad czterech na dziesieciu konsumentow przyznaje,
ze poszukuje jak najlepszego stosunku ilosci/jakosci do ceny
Trend value for money jest waznym trendem ksztattujgcym poziom i dynamike

sprzedazy. Wptywa on na producentéw i dystrybutoréw, wywierajac silng presje
na obnizanie marzy oraz zwiekszajac role ceny w konkurowaniu o konsumenta.

Az 38% respondentow deklaruje kupowanie napojow

na zapas, w duzych ilosciach badz opakowaniach

Polacy deklarujg, ze coraz czesciej kupuja napoje w duzych opakowaniach,

ktoére przechowuja w domu i siegaja po nie za kazdym razem, gdy wystapi taka
potrzeba. Trend zakupdw na zapas zaowocowat stopniowym dostosowywaniem
przez producentéw opakowan oferowanych produktéw do oczekiwan i potrzeb
konsumentow.

Co czwarty konsument jest otwarty na nowosci, chce
poszukiwac ulepszonych smakow, oryginalnych opakowan
czy innowacyjnych rozwigzan

Badanie przeprowadzone wsréd firm produkujgcych lub dystrybuujgcych napoje
bezalkoholowe potwierdzito, ze w ciggu najblizszych lat innowacje beda silnie

obecne na rynku. Jednoczesnie az 58% Polakéw ma swoje ulubione napoje,
po ktére niezmiennie siega od lat.

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce
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Catkowita sprzedaz napojow bezalkoholowych w Polsce w 2015 roku wynosita
ponad 5 mld euro, co odpowiadato za 4% wartosci sprzedazy detalicznej w Unii
Europejskiej oraz 1% sprzedazy globalnej.

RYNE
DeZaikC

1.1. Wielkos¢ i stan rynku

ﬁ

O

Wartos$¢ globalnego rynku napojéw
bezalkoholowych w 2015 roku
wyniosta prawie 683 mld euro. Az
23% sprzedazy globalnej przypadto
na Stany Zjednoczone, przewyzszajac

wartosci rynku globalnego napojow
bezalkoholowych byta generowana
przez pieciu najwiekszych graczy,

do ktoérych nalezaty Stany Zjednoczone,
Chiny, Japonia, Meksyk oraz Niemcy.

w 2015 roku wyniosta 134 mld euro.
W gtéwnej mierze przyczynit sie

do tego rynek niemiecki, ktérego
wartos¢ przewyzszyta 29 mid euro.
Na drugim miejscu znalazta sie Wielka

© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka 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.

Brytania z rynkiem o wartosci prawie
18 mld euro, a zaraz za nig Francja
— blisko 16 mld euro.

tacznag wartos¢ sprzedazy napojow
bezalkoholowych wszystkich krajow
Unii Europejskiej. Ponad potowa

taczna wartos¢ rynku napojéw
bezalkoholowych w krajach UE

Wartosc¢ i wolumen sprzedazy detalicznej napojow bezalkoholowych
na swiecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 .

~25 3 r”; ~

5199 min EUR

29 169 min EUR 7702 min |

23581 min|

1663
min EUR
3232minl

1781 min EUR
0 min|

15 667 min EUR
14427 min|

14 573 min EUR
14717 min |

POISKa

5 199 min EUR

Unia EUropejska
134 003 minEUR
Swiat

682 887 minEur

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

14 298 min EUR
11867 min|
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Sredni roczny wskaznik wzrostu (CAGR)
rynku napojow bezalkoholowych

w Polsce w latach 2010-2015 wynosit
jedynie 0,6%. Warto$¢ sprzedazy
detalicznej analizowanego rynku

w 2015 roku osiagneta poziom

21,7 mld zt-= 14,7 mld zt w kanale
off-trade" i 70 mld zt w kanale on-trade”.

Z kolei w okresie 2016-2020,
prognozowany $redniroczny
wskaznik wzrostu na poziomie 2,7 %
odzwierciedla pozytywne nastroje
dotyczace przysztosci polskiego rynku.
Szacuje sie, ze w ciggu najblizszych
pieciu lat jego wartos¢ zwiegkszy sie

0 13%, przekraczajac tym samym
poziom 24 mld zt w 2020 roku.

Polski rynek napojow bezalkoholowych
w duzej czesci uzalezniony jest

od nastrojow konsumenckich

oraz subiektywnych odczuc¢
dotyczacych sytuacji gospodarcze]
kraju. Dynamika zmian PKB nie
przektada sie bezposérednio na zmiany
wartosci sprzedazy detaliczne;
napojow bezalkoholowych w Polsce.
Okres stagnacji obserwowany

W poszczegoélnych segmentach tego
rynku w latach 2010-2012 bardziej
powiazany jest ze wzrostem bezrobocia
oraz niezmieniajacym sie poziomem
ptac, co w sposéb bezposredni
przektadato sie na konsumpcje biezaca.

Oproécz czynnikéw gospodarczych
kluczowe znaczenie dla sytuacji

w branzy maja trendy konsumenckie,
czego przyktadem jest rosnaca rola
zdrowego stylu zycia oraz aktywnosci
fizycznej. Polscy konsumenci staja

sie coraz bardziej $wiadomi sktadu
produktéw, po ktoére siegaja oraz
dodatkowych funkcjonalnosci, ktérych
pewne napoje moga im dostarczyé.
Trendy prozdrowotne decyduja

0 szybszym rozwoju niektdérych kategorii
(jak soki NFC, napoje izotoniczne, woda
niegazowana), przy jednoczesnym
ostabianiu sprzedazy innych grup
produktéw (np. napoje gazowane typu
cola, niegazowane napoje owocowe).

Wartos¢ sprzedazy detalicznej napojow bezalkoholowych w Polsce
(w min PLN)

CAGR: 2,7%
CAGR: 0,6% :
23 806 24 572
23123
22048 22532
21 657
20967 50393 20455 20665 21024
7558 [l 7 808 5078
7 331
7 003 7143
6719 6 646 6 806
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)
@ On-trade* @ Off-trade**
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) — prognoza

*On-trade — kanat sprzedazy, w sktad ktérego wchodza puby, bary, kawiarnie, restauracje, kluby, dyskoteki,
hotele oraz punkty czasowe

**Off-trade — kanat sprzedazy, w sktad ktérego wchodza hipermarkety, supermarkety, dyskonty, sklepy
spozywcze, monopolowe, sklepy wysoko wyspecjalizowane, stacje benzynowe i sklepy internetowe

Réwnie istotnym trendem
ksztattujacym poziom i dynamike
sprzedazy napojow bezalkoholowych
jest trend value for money, czyli
poszukiwania wysokiej jakosci produktu
za atrakcyjna cene. Z jednej strony, wraz
ze wzrostem zamoznosci Polakéw,
roénie tez ich gotowos¢ do wiekszych
wydatkéw, z drugiej strony nie

oznacza to wcale, ze konsumenci
siegaja po produkty z wyzszych poétek
badz akceptuja wyzsze ceny za te

same napoje. W ostatnich latach

na popularnosci zyskuje tzw. smart
shopping, polegajacy na kupowaniu
produktow wysokiej jakosci za mozliwie
najnizsza ceng, ktory napedzany jest
przez rozwdj sieci dyskontowych.
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Struktura rynku napojéw bezalkoholowych w Polsce (w min PLN)

2015

24 572

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

Wartos$¢ rynku napojow
bezalkoholowych w ostatnich pieciu
latach zwiekszyta sie 0 3%, czemu
towarzyszyt blisko 8% przyrost
wolumenu sprzedazy. Przewiduije sie,
ze wartosciowo do 2020 roku rynek
wzro$nie o 14%, a wolumenowo

0 18%. W ujeciu warto$ciowym
bedzie to ponad czterokrotnie wiekszy
wzrost niz ten, ktéry odnotowano

w latach 2010-2015.

Analizujgc poszczegdlne segmenty
rynku, wyraznie widaé rosnacy

udziat (wolumenowo i wartosciowo)
najwiekszej pod wzgledem wolumenu

kategorii — wody butelkowanej

—w kazdym z kanatéw dystrybuciji.
Whynika on gtéwnie ze zwiekszajace;j
sie $wiadomosci konsumentéw
dotyczacej zdrowego stylu zycia.
Kolejne lata przyniosa umocnienie
tej tendencji, a do 2020 roku
warto$¢ sprzedazy detalicznej wody
butelkowanej w Polsce przekroczy
poziom 6 mld zt.

Druga co do wielkosci pod wzgledem
wolumenu sprzedazy kategoria — napoje
gazowane — nie ma tak optymistycznych
prognoz. Warto$ciowo, napoje
gazowane w 2015 roku odpowiadaty

6 Kawa RTD
@ Herbata RTD
6 Napoje izotoniczne

Napoje energetyzujace
9 Napoje gazowane
‘ Woda butelkowana

On-trade

. Off-trade

Soki, nektary
i napoje owocowe

za blisko 38% sprzedazy napojow
bezalkoholowych w Polsce. Prognozy
jednak jednoznacznie wskazuja,

ze ich udziat w catosci rynku bedzie
sie zmniejszat. Warto zaznaczy¢,

Ze kategoria napojéw gazowanych
jest najwiekszym segmentem

rynku napojéw bezalkoholowych

w kanale on-trade.

Soki, nektary i napoje owocowe

sg wolumenowo trzecim co do wielkosci
segmentem rynku. \Warto$¢ tej

kategorii w 2015 roku w poréwnaniu

z rokiem 2010 zmniejszyta sie o okoto

8 min zt. Spadek odnotowany zostat

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce 11
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Struktura rynku napojow bezalkoholowych w Polsce (w min litrow)

2020 (p)

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

rowniez w odniesieniu do wolumenu
—w 2015 roku sprzedano ich 0 127 min
litrdw mniej niz pie¢ lat wezesnie.
Prognozuije sie, ze w 2020 roku
kategoria sokow, nektaréw i napojow
owocowych osiagnie wartos¢ blisko
6,4 mld zt, a wolumenowo przekroczy
1,4 mid litréw.

Segment napojow energetyzujacych
cieszy sie rosnaca popularnoscia
zardbwno w kraju, jak i na $wiecie.
Prognozy wskazuja, ze w kolejnych
latach utrzyma sie tendencja wzrostowa,
aw 2020 roku wartos¢ sprzedazy

KPMG

detalicznej tej grupy produktéw w Polsce
bedzie bliska 1,8 mld zt. Oznacza

to wzrost sprzedazy w stosunku

do 2015 roku o prawie 40% w ujeciu
warto$ciowym i 52% wolumenowo.

Sprzedaz napojoéw izotonicznych,
pomimo matego udziatu w catosci
rynku, charakteryzuje sie duza
dynamika wzrostu. To tej kategorii
dotyczy najwigeksza zmiana wolumenu
sprzedazy. W latach 2010-2015 wzrost
on 0 63%, podczas gdy wartos$¢
sprzedazy wzrosta jedynie 0 12%.
Sytuacja ta w gtéwnej mierze byta

Kawa RTD

Herbata RTD

Napoje izotoniczne

Napoje energetyzujace

Soki, nektary
i napoje owocowe

Napoje gazowane

Woda butelkowana

QSO UQBO

On-trade

Off-trade

spowodowana rosnacg popularnoscig
tej kategorii oraz wprowadzaniem

na rynek tanszych marek napojow
izotonicznych.

Zaréwno segment herbaty RTD,

jak i kawy RTD stanowi relatywnie
niewielka cze$é rynku napojow
bezalkoholowych w Polsce.
Jednoczesnie kategorie te
charakteryzuja sie jedng z najwiekszych
dynamik wzrostu. Wedtug prognozy

na najblizsze pie¢ lat, sprzedaz herbaty
RTD wzro$nie wolumenowo 0 24 %,
akawy RTD —az050%.
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Struktura rynku napojow bezalkoholowych w wybranych krajach wedtug wartosci sprzedazy detalicznej, 2015 r.

Wiochy 42% 38% I

Czechy 36% 34% 16% 8% L3791 %
Ukraina 35% 37% 24% 3% |13
Hiszpania 34% 46% 12% 3%  ra
Niemcy 33% 39% 18% % 3%, LR
Wegry 30% 34% 18% 6% | IR

Stowacja 29% 39% 17% 1 %
Rumunia 26% 52% 13%
Francja 26% 40% 29% 2

Polska 23% 38% 27%
Wielka Brytania 19% 45% 23% Pz
@ \Woda butelkowana @ Soki, nektary i napoje owocowe @ Napoje izotoniczne ® Kawa RTD
@ Napoje gazowane Napoje energetyzujace @ Herbata RTD

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Sprzedaz napojow bezalkoholowych w wybranych krajach na osobe, 2015 r. W 2015 roku przecietny Polak kupit
184 litry napojéw bezalkoholowych,
wydajac na nie réwnowartos$é

|
135 euro. W tym samym czasie
mieszkaniec Niemiec kupit az 291
litrow napojow o wartosci 360 euro,
Wolumen (litry per capita) Wartosé (EUR per capita) Hiszpan — 255 litrow za 307 euro

20 S Voro N :o e B © e
_ _ 240 euro. Przecietny Wegier, ktéry
255 (D Hiszpania G :° ilosciowo kupit wiecej napojow
222 (D Wiochy G 240 od statystycznego Polaka, zaptacit
2 D oo G 2 2a nie mniej. Mieszkaficy Wiekiej
207 D Wegry s 2 Brytanii kupili relatywmg rpa’fo napojow
Polek bezalkoholowych (157 litrow na osobe),
184 (D olska [ RES ptacac za nie az 277 euro.
s G  Cecv (@ 135
7o G  Sovecs QN 128
157 D ek Byvenia (D 277
oo QD Forone QY

72 - Ukraina . 37

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Czestotliwosé konsumpciji poszczegolnych napojéw bezalkoholowych Przeprowadzone badanie konsumenckie

w Polsce pokazato, ze az 64 % wszystkich
Polakéw siega po wode niegazowana
Codziennie  Co najmniej Nigdy/Nie codziennie lub prawie codziennie,
lub prawie  raz pijam takich a 88% spozywa ja co najmniej raz
Segment codziennie  w miesigcu napojow w miesiacu. Mniejsza grupa os6b

(33%) deklaruje picie wody gazowanej
kazdego dnia. Duza popularnoscia

- (V) (V) (V)

Woda niegazowana 64% 88% 5% wérdd respondentéw cieszy sie réwniez
kategoria sokéw 100% -8 na 10
ankietowanych odpowiedziato, ze siega

o o 0 po ten rodzaj napojéw przynajmniej
Woda gazowana 33% 73% 12% raz w miesiacu. Istnieje znaczna grupa

0s6b (okoto 60% ogdétu oséb biorgeych

o udziat w badaniu), ktére nigdy nie

Woda funkcjonalna 6% 39% 38% Spozywaja rjapojéw izotonicznych,
energetyzujacych lub kawy RTD.

Polacy wyrdzniaja sie na tle
+ mieszkaricow innych krajow

-
e geenane Y1 5% 61% 16%

europejskich pod wzgledem swoich
zwyczajow zakupowych. Po pierwsze,
statystyczny Polak chodzi do sklepu
bardzo czesto, Srednio az szes¢

9 """""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" razy w tygodniu. Po drugie, nie
: : + jestesmy lojalni wobec sklepow
: Pozostate napoje 3% 500/0 23%; s —czesto je zmieniamy, odwiedzamy

gazowane sklepy réznych formatow, sieci
i w roznych lokalizacjach. Wptywa
+ to w duzym stopniu na rozwdj rynku
) « i postepowanie producentow. Firmy
Soki 9% 81 o/o 70/0 ' musza dostosowywac wielkosé
: « opakowarn, portfolio produktowe,
R e R e L PP PP PP PP P PP P PP PPPPRRRRRRRES : dziatania i programy marketingowe
s do specyfiki zwyczajow zakupowych
¢+ polskich konsumentoéw. Coraz mocniej
: widoczny jest trend , convienience”
__________________________________________________________________________________________________ : czyli wygodnych i szybkich zakupow
+ i sklepy tego formatu zyskuja
: na znaczeniu.

Iwona Jacaszek-Prus
X Dyrektor ds.
g Korporacyjnych
:  Coca-Cola HBC Polska

©000c0000000000000000000000

Kawa RTD 3% 21% 59%
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego
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Warto$¢ eksportu napojow
bezalkoholowych w Polsce znacznie
przewyzsza warto$¢ produktéow
importowanych —w 2015 roku byta
blisko trzykrotnie wieksza. Po okresie
intensywnego wzrostu w latach
2009-2012 eksport ustabilizowat sie

na poziomie 779 mineuro w 2012 roku.
Do dalszej obserwowanej wzgledne;j
stagnacji w latach 2012-2015 przyczynit
sie przede wszystkim segment sokéw,
nektaréw i napojéw owocowych, ktéry
stanowi ponad potowe catkowite]
wartosci eksportu. Spadek eksportu
w tej kategorii wywotany byt miedzy
innymi przez malejgce spozycie

sokéw w krajach Europy Zachodniej,
co za tym idzie spadajacy popyt na soki
importowane z Polski. Kolejnym
powodem byto embargo na produkty
spozywcze natozone przez Rosje
w2014 roku, ktére przyczynito sie

do znacznego zmniejszenia eksportu
sokéw owocowych, w tym przede
wszystkim jabtkowego. Skutki okazaty
sie tym bardziej znaczace, poniewaz
Polska jest drugim najwigkszym
eksporterem soku jabtkowego

na $wiecie, a Rosja byta jego gtownym
odbiorca.

Najwiekszym odbiorca polskiego
eksportu byty Niemcy, do ktérych
docierato az 25% wszystkich
eksportowanych napojéw. Inne istotne
kraje z punktu widzenia eksportu

to Wielka Brytania, Czechy, Holandia
oraz Austria. Do Polski natomiast
importowano napoje gtéwnie z Holandii,
Niemiec, Austrii, WWegier oraz Ukrainy.

USA 39

Import i eksport napojow bezalkoholowych w Polsce (w min EUR)

279 827 796 836
636
493 510
245 248 279 268 245 286
2 . . ' ' ' .

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

® Eksport @ Import

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostat

Najwazniejsze kierunki eksportu napojow bezalkoholowych
(w min EUR), 2015 r.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostat
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1.2. Kanaty dystrybucji detalicznej napojow bezalkoholowych

Podstawe dystrybucji napojéw

bezalkoholowych w Polspe stanowi 18% Hipermarkety 55%

kanat off-trade. Jego udziat w rynku :

wynosi 92% w ujeciu wolumenowym. D e e s e e et e e :
W poréwnaniu z innymi krajami

europejskimi rola kanatu on-trade 19% Supermarkety 50%

(tj. gtéwnie restauracji, pubdw,
barow, kawiarni i hoteli) niezmiennie

pozostaje niewielka. W 2015 roku 0 o
. . . : Dysk
kanat ten odpowiadat jedynie za 8% - 21% yskonty 68%

catkowitego wolumenu sprzedazy .......................................................................................... .
napojéw bezalkoholowych w Polsce, E :

podczas gdy srednia dla krajéw Unii
Europejskiej wynosita 18%. Off-trade

W obrebie kanatu off-trade najwieksza 92% :

cze$6é napojow sprzedawana jest Svf‘nenp(;/_cnaiizorsioclfe\"’e' 5%

w dyskontach, supermarketach oraz : R

hipermarketach. W Polsce dyskonty 42% '3:_ """""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" ‘
odpowiadajg za ponad jedng piata : :
ogotu sprzedazy w tym kanale,

co jest wynikiem poréwnywalnym
do $redniej wszystkich krajow Unii : :
Europejskiej — 22%. Najistotniejszym Sklepy internetowe 1%

kanatem sprzedazy off-trade : :

w UE nie sgjednak dyskonty, lecz e LR R RRREREEEE -
supermarkety, gdzie sprzedawana .
jest prawie 1/3 wszystkich napojow :

bezalkoholowych. W Polsce kanat ten Puby, bary, kawiarnie 4%

odpowiada za 19% sprzedazy. :

Jak wynika z badania konsumenckiego, :
az 68% konsumentow deklaruje, Restauracje 6%

ze kupuje napoje bezalkoholowe
w dyskontach. Relatywnie @ S '

czesto Polacy decyduja sie takze

na kupowanie ich w hipermarketach On-trade
(55%) oraz supermarketach (50%). 8Y, ....................................................................... .
Co dziesigty nabywca napojow o :

bezalkoholowych dokonuje zakupow Hotele 1%

tych produktéw na stacjach '
benzynowych.

Wyniki badania ankietowego wskazuja, Punkty czasowe, imprezy masowe 4%

ze wcigz niewielu Polakéw kupuje :

napoje bezalkoholowe w kanale

on-trade. Jedynie 6% konsumentow X% — udziat poszczegolnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2015), Euromonitor International

zadeklarowa’fo, ze spozywa Xo/o — odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja napoje bezalkoholowe w danym kanale, badanie konsumenckie
je w restauracjach, a jeszcze mnigj

—w pubach i barach (4%), czasowych
punktach sprzedazy (4%) czy
w klubach i dyskotekach (2%).

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International i badania konsumenckiego
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Potencjat wzrostu kanatow dystrybucji detalicznej

Wody

butelkowane

Napoje
energetyzujgce izotoniczne

Napoje
Herbata RTD

Soki, nektary
Napoje i napoje
gazowane owocowe
50% 13%

Hipermarkety 560/0
Supermarkety 780/0
Dyskonty 78%

Off-trade ’:'-:

Sklepy
monopolowe,
winno-cukiernicze

On-trade

38% 13%

Potencjat wzrostu — odsetek firm, ktére uznaja, ze kanat bedzie zyskiwat na znaczeniu w danej kategorii

(respondent mégt poda¢ maksymalnie 3 kanaty)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Firmy dziatajace na rynku napojow
bezalkoholowych nie maja watpliwosci
— dyskonty dalej beda umacnia¢

Swoja pozycje we wszystkich
kluczowych segmentach. Rosna¢
bedzie takze rola supermarketow,
szczegolnie w kategorii wéd
butelkowanych, napojoéw izotonicznych
oraz sokéw, nektaréw i napojow
owocowych. Zdaniem branzy dobre
perspektywy maja takze stacje
benzynowe (w przypadku napojow
energetyzujacych).

Stosunkowo niepewna jest przyszto$é
kanatu on-trade. Z jednej strony Polacy
W miare bogacenia sie coraz chetniej
spozywaja positki poza domem,

co w dtuzszej perspektywie moze
prowadzi¢ do wzrostu znaczenia
kanatu on-trade w strukturze rynku.

Z drugiej strony firmy nie przewiduja
rewolucji na miare niektorych krajéw
Europy Zachodniej. Najwiekszy
potencjat wzrostu dostrzegany

jest przede wszystkim w pubach,
barach, restauracjach i czasowych
punktach sprzedazy.

N0 000000000000000000000000000000000000000000000000000000

25% 17%
25% 0%
0% 17%

Przysztosc¢ nalezec bedzie do tych
detalistow, ktdrzy kompleksowo
odpowiedza na potrzeby nabywcow
cenigcych wygode, oszczednosc
czasu, bycie ,,smart”. Zatem

do tych, ktorzy zaoferuja roznorodny
asortyment, regularnie podadza
atrakcyjne nowosci, ale tez

niezbyt szeroki wachlarz SKU,

by kupowanie nie bylo meczace.

Do tych, ktorych placowki handlowe
beda blisko miejsca zamieszkania
kupujacych. Do tych, ktérzy zaoferuja
produkty ekonomiczne, posiadajac
jednoczesnie oferte dla poszukujacych
wysokiej jakosci. Kompleksowosc jest
dzisiaj dominanta i to sie nie zmieni.
Dyskonty w przysztosci beda miaty
sie dobrze. Zwtaszcza te, ktore trudno
odroznic od supermarketu.

Anna Barabasz-Sawinska
‘s, Marketing Director CEE
Grupa Maspex
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1.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku napojow bezalkoholowych
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Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Konsumenci majg swoje ulubione
napoje, po ktére siegajg niezmiennie
od lat. Jednoczesnie istotne sg dla

nich zdrowotne aspekty napojéw

— czytajg etykiety, poszukujg produktow
o dobrym sktadzie i wybierajg produkty
bez sztucznych dodatkéw. Te dwa
trendy silnie oddziatujg na wszystkie
kategorie napojow bezalkoholowych,
ksztaftujac wybory konsumenckie oraz
strategie producentéw i dystrybutorow.

=1 71%

konsumentoéw twierdzi, ze przy wyborze
napoju kieruja sie w duzej mierze jego
sktadem, dlatego czyta etykiety informujace
0 zawartosci produktu

Ponad czterech na dziesieciu

(43%) konsumentoéw przyznaje,

ze zdecydowanie poszukuje jak
najlepszego stosunku ilosci/jakosci
do ceny, polujac na promocje

i szukajac jak najnizszej ceny za dany
produkt. Trend value for money
wplywa na wszystkie segmenty
rynku napojow bezalkoholowych,
tworzac silng presje na obnizanie
marzy oraz zwigkszajgc znaczenie ceny

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

KkPmc!

w konkurowaniu o konsumenta. W ten
trend wpisujg sie zarbwno rosngcy
udziat sieci dyskontowych, jak rowniez
rozwoj segmentow ekonomicznych

i private labels.

Zwyczaje zakupowe maja kluczowe
znaczenie dla konsumentow na rynku
napojow bezalkoholowych. Az 38%
respondentéw deklaruje kupowanie
napojow na zapas, w duzych ilosciach
badz opakowaniach, ktére przechowuje
w domu i siega po nie za kazdym
razem, gdy wystapi taka potrzeba.
Trend zakupow na zapas zaowocowat
dostosowywaniem przez producentéw
opakowan oferowanych produktéw

do oczekiwan i potrzeb konsumentéw.

Cho¢ konsumenci bez problemoéw
poruszaja sie wsréd miedzynarodowych
marek napojow bezalkoholowych,

to mimo to w ciggu ostatnich lat
obserwujemy wzrost znaczenia
lokalnosci. 37 % respondentow
deklaruje, ze, wybierajac napoje, zwraca
uwage na kraj pochodzenia i woli siega¢
po produkty kojarzace sie z Polska.

Co czwarty konsument jest otwarty
na nowosci, chce poszukiwaé
ulepszonych smakow, oryginalnych
produktéw czy opakowan. Odpowiedzig
na trend innowacyjnosci sg np. wody
funkcjonalne, napoje izotoniczne lub
napoje o egzotycznych smakach.
Badanie przeprowadzone wsrdd firm
produkujgcych napoje bezalkoholowe
w Polsce wykazato, ze w ciggu
najblizszych lat innowacje beda

silnie obecne na rynku, przyczyniajac
sie do rozbudowy aktualnej oferty
produktowe;.

20%

konsumentéw twierdzi, ze aktualna
oferta napojéw bezalkoholowych nie jest
dopasowana do ich potrzeb
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Kluczowe trendy konsumenckie na rynku napojéw bezalkoholowych
w Polsce

Przywiazanie

., Od lat mam swoje ulubione napoje, ktére najczesciej wybieram!”

Zdrowie

. Zwracam duzg uwage na zdrowotne aspekty napojéw, po ktére siegam — szukam
produktéw o zdrowym sktadzie.”

Value for money

., Poszukuije nizszej ceny lub lepszego stosunku ilosci/jakosci do ceny, poluje
na promocje.”

Zakupy na zapas

,,Czesto kupuje napoje na zapas (np. w hipermarketach lub dyskontach), w duzych
ilosciach i/lub opakowaniach, aby potem trzymac je w domu i siegac po nie, gdy
wystgpi taka potrzeba.”

Patriotyzm gospodarczy

Wybierajac napoje, zwracam uwage na kraj pochodzenia produktu.”

Innowacja

., Lubie nowosci — poszukuje nowych smakdw, oryginalnych produktow czy
opakowan.”

Premiumizacja

..Chetnie kupuje napoje z wyzszej potki niz standardowa.”

Hipsteryzacja

.Napdj ma nie tylko gasi¢ pragnienie, ale pasowac do mnie, mojego wizerunku
i podkresla¢ mojg osobowose.”

Obecny Wplyw na przysztosé
zasled  duzy sredni  maly

Obecny zasieg — odsetek konsumentéw napojéw bezalkoholowych, ktérzy identyfikuja sie z danym trendem
Whptyw na przysztosé — odsetek firm, ktére uwazaja, ze trend bedzie miat duze/srednie/mate znaczenie dla rynku napojow bezalkoholowych w ciagu najblizszych 2 lat

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego i badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

00 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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W ostatnich latach w Polsce mozemy obserwowac coraz silniejszy trend
koncentrujacy sie na zdrowiu i dobrym samopoczuciu. Dotyczy to catej branzy
spozywczej, w tym rowniez napojow bezalkoholowych — konsumenci staraja
sie wybierac¢ napoje o naturalnym sktadzie, 0 mniejszej zawartosci cukru oraz
bez dodatku substancji konserwujacych. Wyniki badari wskazuja, ze Polacy
weceiaz w swoich przekonaniach i deklaracjach sa bardziej prozdrowotni niz

w rzeczywistych dziataniach zakupowych, a roznica w sile tego trendu miedzy
nami a krajami Europy Zachodniej jest wciaz znaczaca. Przykftadowo, mimo

ze ceny Coca-Coli i Coca-Coli Zero sa takie same, Polacy wciaz znacznie
czesciej siegaja po tradycyjna Cole, a Belgowie po wersje bez kalorii. Jestesmy
przekonani, ze trend prozdrowotny bedzie nieprzerwanie rost na znaczeniu, coraz
bardziej wptywajac na nowe produkty i zwyczaje zakupowe Polakdw.

.
.
.
R R R
.

Iwona Jacaszek-Prus
Dyrektor ds. Korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce 19



© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka 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.

1.4. Sytuacja firm

Rynek napojéw bezalkoholowych

w Polsce od wielu lat systematycznie
rosnie i wcigz ma przed sobg dobre
perspektywy. Fakt ten ma istotne
znaczenie dla producentow

i dystrybutoréw dziatajgcych

w analizowanej branzy. Az potowa
ankietowanych firm zdecydowanie
pozytywnie ocenia swojg obecna
sytuacje finansowa, a 38% uwaza,
ze jest ona raczej dobra. Z prognoz
firm na najblizszy rok wynika,

ze spodziewaja sie one wzrostu
sprzedazy — jeden na trzech
ankietowanych twierdzi, ze wolumen
sprzedazy w 2016 roku bedzie wigkszy
o ponad 10% w poréwnaniu z rokiem
poprzednim.

Mimo pozytywnej oceny sytuacji

na rynku napojow bezalkoholowych
oraz prognozowanego wzrostu
przychododw, przedstawiciele

branzy napotykaja bariery na drodze
do dalszego rozwoju. Do najczesciej
wymienianych czynnikdw negatywnie
wptywajacych na wyniki firm nalezy
wspotpraca z kanatami dystrybucji.
Problemem jest nie tylko utrudniony
lub kosztowny dostep, ale rowniez
silna presja cenowa ze strony
najwiekszych odbiorcow napojow
bezalkoholowych. Co druga firma,
ktéra wzieta udziat w badaniu,

uwaza, ze kluczowym czynnikiem
wplywajacym na ich wyniki jest silna
konkurencja. Dotyczy to zarbwno
segmentu duzych producentéw, jak

i Srednich oraz matych wytwoércow
regionalnych. Potowa ankietowanych
wskazafa réwniez poziom i zmiennos¢
kosztow produkcji, koszty
inwestycyjne niezbedne do utrzymania
konkurencyjnosci oraz kursy walut.
Istotng bariera jest rowniez dostepnosc
i jakos¢ kadr (38%), ktéra wynika
przede wszystkim z zapotrzebowania
na pracownikéw dysponujacych
specjalistyczna wiedza.

Ocena wtasnej sytuacji finansowej firm dziatajacych na rynku napojow
bezalkoholowych

0000000000 12%

Zdecydowanie zfa

0000000000 Raczej zfa
0000000000 @ Ani dobra, ani zla
0000000000 @ Raczej dobra
0000000000 33% @ Zdecydowanie dobra
0000000000

0000000000

0000000000

0000000000

0000000000 50%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Prognozowana zmiana wolumenu sprzedazy w 2016 roku w porownaniu
z 2015 rokiem wedtug firm

Wozrost Spadek
brak
>10% 6-10% 2-5% Zmian 2-5% 6-10% >10%
33% 50% 17%
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych
Gloéwne czynniki negatywnie wptywajace na wyniki i rozwoj firm
Wspotpraca z kanatami dystrybucji (mozliwo$c¢ i koszt dostepu, presja 75(y
cenowa) 0
Poziom konkurencji ze strony innych producentéw/dystrybutoréow 500/0
@ Poziom/zmienno$¢ kosztéw produkcji (surowce/praca/energia) 500/0
Poziom kosztéw inwestycyjnych niezbednych do utrzymania 500/
ﬂ konkurencyjnosci o

Dostepnosc¢/jakose kadr

Firmy mogty wskaza¢ maksymalnie 4 najwazniejsze bariery

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych
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Zdecydowana wiekszos¢ firm (88%)
zapytana o strategiczne wyzwania

w perspektywie najblizszych dwoch
lat, wskazata obszar swojego portfolio
produktowego, czyli przede wszystkim
rozwoj innowacji produktowych,
wprowadzanie nowych produktéw lub
ich odmian, reorganizacje portfolio czy
rezygnacje z nierentownych marek. Az
trzy na cztery firmy za kluczowe uznaja
rozpoznanie trendéw konsumenckich

i reakcje na nie, dopasowanie swojej
oferty do zmian stanu finanséw
konsumentéw oraz ich potrzeb,
oczekiwan, sktonnosci do wydatkéw

czy czynnikoéw zakupowych.
Zarzadzanie relacjami z kluczowymi
odbiorcami oraz intensyfikacja swojej
obecnosci w wybranych kanatach
dystrybucji okazaty sie kluczowym
wyzwaniem dla 63% przebadanych
firm. Z kolei najistotniejszym obszarem
dla potowy ankietowanych sa zasoby
ludzkie, czyli rekrutacja, szkolenia,
utrzymanie najlepszych pracownikéw
oraz zarzadzanie ich efektywnoscia.
50% firm wskazato réwniez
bezpieczenstwo i jakos$¢ produktu,

na ktére sktada sie zarzadzanie jakoscia
oraz standardy dotyczace produktow.

Strategiczne wyzwania firm w perspektywie najblizszych 2 lat

Portfolio produktowe

Polityka cenowa

00000000

Firmy mogty wskazaé maksymalnie 5 obszaréw o najwigkszym znaczeniu

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojow bezalkoholowych

Jeszcze dziesiec lat temu polskiego
konsumenta najbardziej przyciagaty
produkty zza zachodniej granicy,
utozsamiane z lepsza jakoscia

| wiekszym prestizem. W ostatnich
latach widac zwiekszone
zainteresowanie konsumentow
polskimi produktami. Polacy

coraz wieksza wage przykladaja

do pochodzenia produktu, wybieraja
krajowe marki, wspierajac polskich
producentow i gospodarke.

IR AR Marcin Bojanowicz
% Dyrektor Marketingu
Zbyszko Company

L ]

®eece®
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2. \oda buteikowana

2.1. Wielkos¢ i stan rynku

W 2015 roku Polacy wydali na wode prawie 4,9 mld ztotych, kupujac

3,2 mld litrow tego produktu w kanatach off- i on-trade. Woda zyskuje

na popularnosci, a jej rosnaca rola w zdrowym trybie zycia Polakow

ma odzwierciedlenie w zmianach sprzedazy na przestrzeni ostatnich lat.

0Od 2011 roku rynek wody w Polsce nieustannie rosnie, osiagajac sredni roczny
wskaznik wzrostu (CAGR) dla ostatnich pieciu lat na poziomie 2,7%. Wiele
wskazuje na to, ze w kolejnych latach tendencja wzrostowa bedzie jeszcze
wieksza — do 2020 roku wartosé sprzedazy detalicznej wody butelkowanej

w Polsce przekroczy poziom 6 mlid ztotych.

Wartos$¢ rynku wody butelkowanej Europejskiej — 39 mld euro. Niemcy
na $wiecie w 2015 roku wynosita sg krajem, ktéry w najwiekszym

164 mld euro. Blisko jedna czwarta stopniu przyczynia sie do osiggniecia
tej wartosci stanowita wartosé tak wysokiej wartosci sprzedazy — nie
sprzedazy detalicznej wody w Unii tylko generujg najwyzszg sprzedaz

Wartosc¢ i wolumen sprzedazy detalicznej wody butelkowanej na Swiecie,
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

-~ 2
=39

3363
min EUR
25685 min|

4038 min EUR
9367 min|

na tle wszystkich krajow europejskich,
lecz rowniez charakteryzujg sie
najwieksza wartoscia sprzedazy

w przeliczeniu na jednego
mieszkanca.

1175 min EUR
3173 min|

576
512 min EUR min EUR
99 In | 04 min EUR® | 526 min| /
) ! 70min,

> 376 min EUR
1236 min |

466 min EUR

6 037 min EUR \\ 1315minl

POISka

1 175 mineur e
Unia ELropejska

39 432 minEur

SWiet
163 582 minEur

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

10963 min |
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej wody butelkowanej w Polsce (w min PLN)

CAGR: 5,5%
6 287
. o)
CAGR: 2,7% 5911
5586
: 5079 2307
4 895
4602
4103 4149
H I I H I I :
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p 2017 (p 2018 (p, 2019 (p 2020 (p
On-trade @ Off-trade

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

ocenita panujaca sytuacje rynkowa
jako raczej dobra. Producenci pytani

0 prognozowane zmiany wolumenéw
sprzedazy w 2016 roku w znacznej
czesci sa zdania, ze nastapi wzrost

Az 86% firm, ktére wziety udziat

w badaniu uwaza, ze sytuacja rynkowa
w segmencie wod niegazowanych
jest zdecydowanie dobra. Co wiecej,
wszyscy ankietowani sg przekonani

57% respondentow uwaza, ze wzrost
ten wyniesie od 6 do 10%.

Nieznacznie stabiej zostaty ocenione
trzy pozostate segmenty wod
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0 wzroscie wolumenu sprzedazy w tym

segmencie w 2016 roku w poréwnaniu

z rokiem poprzednim. Wiekszos¢, bo az

butelkowanych — gazowanych,
funkcjonalnych i smakowych.

Przewazajaca czes$¢ respondentédw

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu wod butelkowanych

Woda niegazowana

0000000000 14%
00000OGOOOO
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 36%

Woda funkcjonalna

0000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 62%
00000OCGOGOOO
0000000000
0000000000 25%

Woda gazowana

0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 57%
000000OGOOO
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 43%

Woda smakowa

0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 72%
(XX XXXXXXIX)
0000000000 14%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

KkPmc!

0 2-5% w poréwnaniu z 2015 rokiem.

Zdecydowanie zta
Raczej zta

@ Raczej dobra

@ Zdecydowanie dobra
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Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy wody butelkowanej
w 2016 roku, w poréwnaniu z 2015 rokiem

Wazrost Spadek
>10% 6-10% 25% Z:?akn 2-5% 6-10% >10%
14% 57% 29%

14% 29% 43% 14%

14% 29% 43% 14%

17% 33% 50%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Udziat kategorii produktowych w wartosci sprzedazy wody butelkowanej
w Polsce, 2015 r.

49% 30%
Woda Woda
niegazowana gazowana

2415 minzl s,

...............

1475 min zt

1% 20%
Woda Woda
funkcjonalna ; s smakowa
Simingt T 954 min 2t

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

7%

konsumentoéw twierdzi, ze dostrzega znaczace
roznice miedzy wodami zrédlanymi, mineralnymi
i funkcjonalnymi

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

\Woda niegazowana

Woda gazowana
Woda smakowa

Woda funkcjonalna

Woda niegazowana stanowi niemal
potowe wartosci sprzedazy detalicznej
wody butelkowanej, a jednoczesnie
odpowiada za 54 % jej catkowitego
wolumenu. Na przestrzeni ostatnich
pieciu lat zaréwno wartos¢,

jak i wolumen sprzedazy wody
niegazowanej stabilnie rosty w tempie
podobnym do wzrostu catego
segmentu wody butelkowanej. Druga
co do wielkosci kategoria jest woda
gazowana, odpowiadajaca za 30%
wartosci sprzedazy detaliczne;.

Na szczegdlng uwage zastuguje woda
funkcjonalna, czyli woda wzbogacona
o mineraty, witaminy, ekstrakty ziotowe
czy inne sktadniki funkcjonalne.
Produkty te, pomimo znikomego
udziatu w catym segmencie,

w ostatnich latach stopniowo

zyskuja na znaczeniu. Jak wynika

z danych Euromonitor International,
udziat kategorii wod funkcjonalnych
w rynku waéd butelkowanych w USA
w 2015 roku wyniést 6%. W Polsce
producenci wod wprowadzaja

coraz wiecej produktow zaliczanych
do tej kategorii, a jak wynika

Z przeprowadzonych z nimi rozmoéw,
wody funkcjonalne majg szanse

na state zagosci¢ na polskim rynku.
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Sprzedaz wody butelkowanej w wybranych krajach na osobe, 2015 .

Wolumen (litry per capita)

litr

Wartos$¢ (EUR per capita)

W Polsce konsumpcja wody
butelkowanej na osobe znacznie odbiega
od lideréw europejskich. Najwiecej wody
kupuja Witosi — na jedna osobe przypada
okoto 180 litréw tego produktu rocznie

o wartoéci prawie 100 euro. Na kolejnych
pozycjach plasuja sie Hiszpanie (1521,

© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
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150 (D Wiochy —— 105 euro) oraz Francuzi (1461, 63 euro).
152 ()  Hiszoania G 105 Przecietny Polak w ciggu roku kupuje
146 (D Francia G s: znacznie mniej, poniewaz jedynie
143 Niemcy O ¢ 82 litry wody, na ktére wydaje Srednio

31 euro. Niemcy kupuja Srednio 143 litry
126 Weary G wody na osobe, wydajac na ten cel az
o (D Czechy G - 118 euro. Tak duze wydatki na wode
7 (D sovece [ K butelkowana wiaza sie przede wszystkim
2 (D Polska G :1 ze zwyczajami zakupowymi Niemcow
o7 (D Rumunia e - —wyb|er,ajg oni wgd}/ dro%sze, 0 WyzS76j
10 @ Wk By (D 52 zawartosci sktadnikéw mmerglnygh czy
wzbogacone o dodatkowe witaminy
2y Ukraina @ i skfadniki funkcjonalne, czesto réwniez

) pochodzace z odlegtych zakatkéw Swiata.
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

2.2. Kanaty dystrybucji detalicznej wody butelkowanej

Woda Woda Woda Woda
niegazowana gazowana funkcjonalna smakowa
23% Hipermarkety 57% 56% 51% 52%
23% Supermarkety 46% 48% 45% 47%
E 21% Dyskonty 70% 70% 56% 68%
O trad Sklepy spozywcze 47% 45% 34ty0 490/0
L= Lo PPN
95% 5% 4% 5% 4%
33%
e
On-trade
5%

o, .
X A) — udziat poszczegolnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2015), Euromonitor International

o, . . . .
X A) — odsetek konsumentoéw, ktérzy kupuja napoje bezalkoholowe w danym kanale, badanie konsumenckie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International i badania konsumenckiego

KkPmc!



© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka 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.

Duze znaczenie dla rynku wody maja
postepujace zmiany w kanatach
dystrybucji off-trade. W okresie 2010-2015

Na tle innych kategorii napojow
bezalkoholowych woda butelkowana
nalezy do produktow stosunkowo rzadko
sprzedawanych w kanale on-trade.

W 2015 roku jedynie 5% wolumenu
sprzedazy wody butelkowanej przypadato
na ten kanat, tj. gfownie puby, bary,
kawiarnie i restauracje. Przykltadowo,

wg danych Euromonitor International,
Wegrzy kupuja w analizowanym

kanale 3% wody butelkowanej, ale

juz Czesi—10%, Niemcy —12%, za$
Portugalczycy —az 23%.

off-trade wzrést z prawie 14% do ponad
21%. Wzrost ten miat miejsce przede
wszystkim kosztem matych punktéw
detalicznych (spadek z 36 % do 26%).

Jak wynika z badania konsumenckiego,
az siedmiu na dziesieciu konsumentow
deklaruje, ze kupuje wode niegazowana
oraz gazowana w dyskontach.

2.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku wody butelkowanej

Zdrowie

59%
[52%]

efoezAlelsdiy
48%
[37%]

Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Trend lokalnosci ma zréznicowane znaczenie w zaleznosci od segmentu rynku
napojow bezalkoholowych, o ktérym mowimy. Polscy konsumenci najbardziej cenia
sobie lokalnosc i najchetniej siegaja po rodzime produkty w odniesieniu do wod
butelkowanych. Polacy wiedza bowiem, Zze w naszym kraju mamy bardzo dobre wody
mineralne i chca je pic.

Iwona Jacaszek-Prus
Dyrektor ds. Korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska

udziat dyskontéw w wolumenie sprzedazy

Patrjotyzm gospoda(()z\l

Hipermarkety, supermarkety oraz sklepy
spozywcze sa miejscami, w ktérych
Polacy réwnie czesto dokonuja zakupdw.
Whniki przeprowadzonego badania
wykazaty, ze tylko nieliczni konsumenci
zaopatruja sie wody butelkowane

w kanale on-trade. Jedynie 9%
respondentéw zadeklarowato, ze kupuje
wode niegazowana w restauracjach,

a w przypadku wody gazowanej odsetek
ten wyniost tylko 5%.

X% - $rednia wartos¢ dla segmentu
wody butelkowanej

[X%] - $rednia wartos$¢ dla rynku napojow
bezalkoholowych

Dynamicznemu rozwojowi kategorii wéd
butelkowanych bez watpienia sprzyja
Swiadomos¢ konsumentow, a takze
coraz wiekszy nacisk na zdrowotne
aspekty spozywania wody. Konsumenci,
wybierajac wode, traktujg jg jako
nieodtgczny element zdrowego stylu
zycia. Konsumpcja waéd butelkowanych
w Polsce jest wcigz niska w poréwnaniu
z krajami Europy Zachodniej, jednak
wyniki badania przeprowadzonego
wiéréd firm wskazuja, ze zarzadzajacy
nimi dostrzegajg duzy potencjat tej
kategorii.

Dla rynku wod butelkowanych istotne
znaczenie ma roéwniez trend zakupow
na zapas. Ponad potowa konsumentéw
(53%) deklaruje, ze czesto kupuje wody
w duzych ilosciach lub opakowaniach,
by nastepnie przechowywac je w domu
i siegac po nie w razie potrzeby. Ten
zmieniajacy sie sposob podejscia

do zakupdw Scisle wiaze sie z istotna
rolg dyskontéw i hipermarketéw

w dystrybucji wod butelkowanych

—to w tych kanatach konsumenci
najczesciej dokonuja zakupow na zapas.
Ponadto opisywany trend zmusza
producentéw do dostosowywania
oferowanych opakowarn do potrzeb
klientéw.
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Czestotliwosé konsumpcji wody butelkowanej w Polsce

Rzadziej Nigdy/Nie
Raz niz raz pijam takich
W miesigcu  w miesigcu  napojéw
3% 8% 5%

Codziennie

lub prawie 2-3razy Raz 2-3razy
Kategoria codziennie  wtygodniu wtygodniu  w miesigcu
Woda 64% 10% 5% 6%
niegazowana
Woda o 0 0 0
gorowana  33% 15% 9% 1%
WOda o o o 0
funkcjonalna 6/° 9/° 7/° 10/°
Woda 5% 8% 9% 1%
smakowa

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Woda niegazowana jest najchetniej

spozywanym przez konsumentow
napojem bezalkoholowym. Az
85% badanych zadeklarowato,

Ze siega po nig co najmniej kilka
razy w miesiacu, a jednoczesnie

64 % pije ja codziennie. Jedna trzecia

badanych spozywa wode gazowana

codziennie lub prawie codziennie.

Po wode funkcjonalna i smakowa siega
znacznie mniej 0sob. Jedynie co trzeci
ankietowany spozywa je co hajmniej

2-3 razy w miesigcu.

© 0600000000000 000000000000000000000000000

e000 0,

W ostatnich latach obserwujemy
znaczne zmiany w trendach
zywieniowych Polakdw — coraz
wieksza role w codziennym zyciu
odgrywa aktywnos¢ fizyczna

i zdrowe odzywianie. Konsumenci
chetniej siegaja po produkty

nie zawierajace konserwantow,
sztucznych stodzikéw,
nieprzetworzone i niskokaloryczne,
czesciej czytaja tez etykiety

i zwracaja uwage na skfad. Juz nie
tylko oczekuja od napoju lub wody
ugaszenia pragnienia, ale chca wraz
7 piciem dostarcza¢ organizmowi
niezbednych wartosci odzywczych.
Stad tez wiele uwagi w tym roku

poswiecilismy na rozwdj produktow
z segmentu wadd funkcjonalnych oraz

sokdw wyciskanych z owocow.

LY
°®® oy

®ecec®

Marcin Bojanowicz
% Dyrektor Marketingu
Zbyszko Company
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Powody niespozywania poszczegolnych kategorii wody butelkowanej

Woda niegazowana Woda gazowana

Woda funkcjonalna Woda smakowa

@ Nie smakuje mi @ Jest zbyt droga @ Nie jest zdrowa @ Inny powdd

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

+ Przewidujemy, ze w najblizszych latach obserwowac bedziemy stopniowy

+ wzrost sprzedazy wéd mineralnych, w tym leczniczych, kosztem niemarkowych
T waod Zrédlanych. Jednym z powodow jest zmiana stylu Zycia polskich

¢ konsumentoéw i ich rosnaca swiadomos¢ dotyczaca zdrowia. Wzrastac bedzie

« takze sprzedaz napojow dedykowanych okreslonym grupom odbiorcow,

s np. biegaczom, dzieciom, osobom starszym.

Ewa Lewek
y Wiceprezes Zarzadu
Krakowski Kredens Tradycja Galicyjska

eeecccccccccccccccsccccc oo
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Zdecydowana wigkszos$¢ osob

(89%), ktdra nigdy nie spozywa wody
niegazowanej, deklaruje, ze nie lubi jej
smaku. 12% ogdétu badanych nigdy nie
pije wody gazowanej, a ponad potowa
znich uwaza, ze jest niezdrowa. \Wody
funkcjonalnej i smakowej nigdy nie
spozywa prawie 40% respondentow.
Pierwszej przede wszystkim dlatego,
ze wedtug nich nie jest smaczna,

w przypadku drugiej konsumenci
wskazujag aspekt zdrowotny.
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3. Napoje gazowane

3.1. Wielkos¢ i stan rynku

Napoje gazowane stanowia pierwsza pod wzgledem wartosci sprzedazy
detalicznej kategorie rynku napojow bezalkoholowych w Polsce, osiagajac
prawie 8,3 mld ztotych w 2015 roku. Jednak zainteresowanie konsumentow
napojami gazowanymi nie rosnie juz tak intensywnie, jak w przesztosci. Ponadto
silna konkurencja cenowa wsrod producentow napojow gazowanych w Polsce
przyczynita sie do sytuacji niewielkiego spadku wartosci tego segmentu przy jego
jednoczesnym wzroscie w kategoriach wolumenowych.

Wartos¢ rynku napojow gazowanych osiagneta poziom blisko 55 mld euro.
na $wiecie w 2015 roku wyniosta Najwiecej napojow gazowanych

274 mld euro. Jedna pigtg stanowi zostato sprzedanych w Niemczech,
sprzedaz w Unii Europejskiej, ktora Wielkiej Brytanii i Hiszpanii. Polska,

Wartosc¢ i wolumen sprzedazy detalicznej napojow gazowanych na swiecie,
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

6240 min EUR
2799 min|

POISKD

1 990 min EUR 6 615 min EUR

Unia ELropejska

54 938 min EUR

Swiat

274 350 min EUR

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

z wynikiem niecatych 2 mld euro,
generuje 3,6% catej sprzedazy w Unii
Europejskiej.

<~ 921 minEUR |
L 1003minl £
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej napojow gazowanych w Polsce (w min PLN)

CAGR: -0,2%

8 385

8 252 8 253

=

4 985 4983

2011 2012

2010

@ On-trade @ Off-trade

8290

8 287

8163

4731

2015

2014 2016 (p)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

Catkowita wartos¢ sprzedazy
detalicznej napojow gazowanych

w latach 2010-2015 w Polsce malata,
a skumulowany roczny wskaznik
wzrostu (CAGR) ksztattowat sie

na poziomie -0,2%. Prognozy
wskazuja, iz w perspektywie
najblizszych lat tendencja spadkowa

odwroci sie, przede wszystkim

za sprawa wzrostu wartosci

kanatu on-trade. Napoje gazowane

sag jedynym segmentem sposréd
analizowanych kategorii rynku napojow
bezalkoholowych w Polsce, w ktérym
kanat on-trade stanowi ponad 40%
wartosci sprzedazy.

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu napojéw gazowanych

Napoje gazowane typu cola

0000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 67%

Zdecydowanie zta
Raczej zta

Pozostate napoje gazowane

000
000 17%

@® Raczej dobra
@ Zdecydowanie dobra

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

CAGR: 1 ,1 %
8335 8422 8537 8670
-~ H
n H N
2017 (p)  2018(p)  2019(p) 2020 (p)

Przedstawiciele przedsiebiorstw
dziatajgcych w segmencie napojéw
gazowanych oceniajg segment
umiarkowanie optymistycznie.

Dwie trzecie respondentdw uwaza,

ze sytuacja kategorii napojow
gazowanych typu cola jest raczej dobra,
a jedna trzecia opisata jg jako raczej zta.

Segment pozostatych napojéw
gazowanych zostat oceniony

bardziej pesymistycznie —az 83%
ankietowanych twierdzi, ze sytuacja
panujgca w tej kategorii jest raczej
zta, a 50% 0sdb biorgcych udziat

w badaniu prognozuje 2-5% spadek
sprzedazy w 2016 roku w poréwnaniu
z 2015 rokiem.
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Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy napojow gazowanych
w 2016 roku, w poréwnaniu z 2015 rokiem

Wozrost Spadek

: brak ‘ :
>10% 6-10% 2-5% zmian 2-5% 6-10% >10%

40% 40% 20%

17% 33% 50%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Udziat kategorii produktowych w wartosci sprzedazy napojow gazowanych
w Polsce, 2015 r.

3870 Pozostate napoje
gazowane

62% Napoje gazowane
typu cola

5141 min zt

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Trend hipsteryzacji powstat na gruncie odrzucenia tradycyjnych wartosci przez
nowoczesnego konsumenta oraz jego dazenia do tego, by by¢ innym, by odroznic sie
od gtéwnego nurtu. Bywa, Ze ten trend scisle faczy sie z innowacjami, brakiem statosci
i dynamizmem. Wynika to z charakterystyki nowoczesnych konsumentow — tego, jak
sie zmieniaja, jak poszerza sie ich wiedza, ciagtego dostepu do catego Swiata poprzez
podroze oraz Internet.

®eweccccececccscscccce
eecccccccccccccssccscscesee

i Iwona Jacaszek-Prus
. ; Dyrektor ds. Korporacyjnych
: Coca-Cola HBC Polska

Napoje gazowane typu cola

Pozostate napoje gazowane

Wsréd napojéw gazowanych
wyrdzniamy dwa gtéwne

podsegmenty: napoje gazowane typu

cola oraz pozostate. W Polsce napoje
typu cola sg bardziej popularne, a ich
sprzedaz generuje az 62% wartosci
catego segmentu. Sg one réwniez
czesciej wybierane w wiekszosci

krajow Unii Europejskiej.
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litr

Wolumen (litry per capita)

Sprzedaz napojow gazowanych w wybranych krajach na osobe, 2015 r.

Wartos¢ (EUR per capita)
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o IS - OIS 10 Nemoy sa narodem, kiory kupje
najwiecej napojow gazowanych
76 R <\ &> (I 75 rzclicyonit na jodng osobe - &2
. . w przeliczeniu na jedng osobe —az
7z (D Hiszoania (N 142 96 litrow rocznie, pfacac za nie $rednio
Ul soc: G 5° 139 euro. Pod wzgledem wydatkéw
7 G rose G na zakupy napojow gazowanych
na pierwszym miejscu znajduja sie
s QU  Cc % e -
Y Gl Hiszpanie, przeznaczajac na ten
51 oo (D 47 cel érednio 142 euro. Przecietny
51 (D Wegry o 4 Polak w ciggu roku kupuje 57 litrow
4« Francja O o napojéw gazowanych, na ktére wydaje
o O oy o okolo 52 euro.
27 D Ukraina @ 4

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

3.2. Kanaty dystrybucji detalicznej napojow
gazowanych

Napoje Pozostate
gazowane napoje

typu cola gazowane

W poréwnaniu z innymi segmentami
rynku napojow bezalkoholowych

w Polsce, napoje gazowane naleza

do produktéw stosunkowo czesto
sprzedawanych w kanale on-trade.
Jednak na tle innych krajow europejskich
rola pubow, baréw, kawiarni czy
restauracji wciaz jest niewielka.
Przyktadowo, w Portugalii prawie

40% wolumenu sprzedazy napojow
gazowanych przypada na kanat on-trade,
we Whoszech —33%, a w Austrii—30%.

Off-trade

88%

. Sklepy monopolowe,
< winno-cukiernicze

Podobnie do innych segmentow
napojow bezalkoholowych w Polsce,
coraz wiecej napojow gazowanych
sprzedawanych jest w dyskontach.

Na przestrzeni ostatnich pieciu

lat udziat ten wzrést o 9 punktow
procentowych, stanowigc w 2015 roku
az 22% sprzedazy w kanale off-trade.

Przeprowadzone badanie ankietowe

""""""""""""""""" 2%)1% pokazato, 29,62 siedmig na dziesiegiu
respondentéw deklaruje kupowanie

napojéw gazowanych w dyskontach,
a ponad pofowa —w hiper-
i supermarketach. Relatywnie duzo,
bo az 15% oséb badanych siega
PO napoje typu cola na stacjach
benzynowych.

On-trade

12%

Punkty czasowe,
imprezy masowe

X% — udziat poszczegdlnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2015), Euromonitor International
X(yo — odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja napoje bezalkoholowe w danym kanale, badanie konsumenckie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International i badania konsumenckiego

KPMG
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3.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku napojow gazowanych

X% - $rednia wartos¢ dla segmentu napojow gazowanych
[X%] - $rednia wartos¢ dla rynku napojow bezalkoholowych
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Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckieao

« Cena jest gldwnym czynnikiem wptywajacym na zwyczaje zakupowe Polakow,

s jesli chodzi o napoje, a ich ceny w Polsce sa jednymi z najnizszych w Europie.

+ Konsumenci poszukuja produktow o najlepszym stosunku wartosci do ceny oraz

¢ poluja na okazje i promocje, do czego sami otwarcie sie przyznaja. Jednak jest

+ to jedna strona trenddéw na rynku napojow bezalkoholowych. Druga to rézne trendy
: konsumenckie oraz produktowe. Naleza do nich migdzy innymi innowacje, zdrowie
: [ dobre samopoczucie oraz lokalnoscé. Sa to trendy, ktére wplywaja na sprzedaz,

: pomagaja budowac marke i wprowadzac nowe produkty.

a0ttt 0o, Iwona Jacaszek-Prus
- Dyrektor ds. Korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Wybierajac napoje gazowane,
konsumenci najczesciej siegaja

po produkty, ktére znajg i lubig od lat.
Przeprowadzone badanie konsumenckie
wykazato, ze az 63% klientdw uwaza,

iz przywiazanie do ulubionych napojéw
gazowanych w duzej mierze ksztattuje
ich wybory zakupowe.

Niezaleznie od postepujace;j
premiumizacji (wskazanej przez 26 %
0s0b badanych), potowa konsumentow
przyznaje, ze zdecydowanie poszukuje
jak najlepszego stosunku ilosci/
jakosci do ceny i regularnie wyszukuje
promocje, by znalez¢ jak najnizsza
cene za dany napdj gazowany. Trend
value for money, ktéry silnie oddziatuje
na segment napojow gazowanych,
tworzy przestrzen dla rozwoju marek
wtiasnych oraz sieci dyskontowych.

Podobnie jak w przypadku segmentu
waod butelkowanych, trend zakupow

na zapas w przypadku napojow
gazowanych istotnie wptywa

na zwyczaje zakupowe Polakéw. Az
42% konsumentow deklaruje, ze kupuje
ten rodzaj produktéw w duzych ilosciach
oraz opakowaniach i siega po nie, gdy
wystapi taka potrzeba. Odpowiedzig

na ten trend sa duze opakowania oraz
wielopaki wprowadzane do oferty przez
producentdw napojow gazowanych.

Niemal co pigta osoba uwaza,

Ze siega po napoje gazowane nie

tylko po to, by ugasi¢ pragnienie,

lecz rowniez podkresli¢ swoj
wizerunek oraz osobowos¢. Ta grupa
konsumentéw kierowana jest potrzeba
odréznienia sie od gtdéwnego nurtu

— siegajg oni po niszowe, dostepne

w wybranych miejscach napoje oraz
innowacyjne rozwiazania.
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Czestotliwosé konsumpcji napojéw gazowanych w Polsce

Kategoria

gazowane
typu cola

Pozostate

Codziennie
lub prawie
codziennie

Rzadziej Nigdy/Nie
2-3razy Raz 2-3 razy Raz niz raz pijam takich
wtygodniu wtygodniu wmiesigcu w miesigcu  w miesiagcu  napojow
13% 13% 19% 1% 23% 16%

8% 1% 18% 1% 27% 22%

napoje
gazowane

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Powody niespozywania poszczegolnych kategorii napojow gazowanych

Napoje gazowane typu cola

@ Nie smakuja mi

Sa zbyt drogie

@ Nie sag zdrowe

Najczestszym powodem, dla ktérego
respondenci nie pija napojow

Pozostate napoje gazowane )
gazowanych, jest aspekt zdrowotny.

pozostatych napojow gazowanych
nie spozywa ich z uwagi na to, jak
smakuja.

@ Inny powadd

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego
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Napoje typu cola sa segmentem dosc stabilnym, w ostatnim czasie obserwowany

byt lekki spadek sprzedazy. Prognozy przewiduja jednak, Zze segment ten pozostanie
stabilny w perspektywie najblizszych lat. Zmienia sie natomiast sprzedaz napojow typu
cola w poszczegdlnych kanatach dystrybucji. Po kilkuletnim okresie réwnowagi, obecnie
ma migjsce spadek znaczenia kanatu tradycyjnego i zorganizowanego, a znaczaco
rosnie sprzedaz w ramach dyskontow.

Jak w prawie wszystkich segmentach napojow bezalkoholowych, w kategorii napojow
typu cola bardzo istotne znaczenie ma trend health and wellness. Sytuacja jest

o tyle ciekawa, ze w zadnym innym segmencie przywiazanie do smaku | wizerunku
marki nie odgrywa tak duzej roli — na rynku dziataja dwaj kluczowi gracze, ktorzy

maja zdecydowana wigekszosc tego rynku. Wynika z tego, ze sila marki w polaczeniu

z percepcja smaku, przy jednoczesnym zyskiwaniu na znaczeniu trendu health and
wellness jest niezwykle istotna. Coraz bardziej kluczowe staje sie rowniez rozszerzanie
portfolio produktéw o napoje typu cola bez cukru czy niskoslodzone. Polska i inne kraje
Europy Srodkowo-Wschodniej charakteryzuja sie specyficznymi preferencjami pod
tym katem. Po pierwsze, napoje bezcukrowe uchodza za gorsze w smaku, posiadajace
tzw. aftertaste. Po drugie, ludzie postrzegaja aspartam jako szkodliwy, pomimo braku
przemawiajacych za tym argumentdéw. Diatego pomimo przeznaczania znacznych
inwestycji na wsparcie bezcukrowych napojow typu cola, nie udafo sie jeszcze zmienic¢
ich postrzegania wsrdd polskich konsumentow, a poziom ich sprzedazy weciaz jest
znacznie nizszy w porownaniu z krajami Europy Zachodniej. W kontekscie powyzszych
czynnikow jednym z wiekszych wyzwan dla firm produkujacych napoje typu cola jest
zatrzymanie konsumentow, ktdrzy nierzadko siegaja po wode oraz inne zamienniki
tradycyjnych napojéw, zamiast zdecydowac sie na ich bezcukrowe wersje.

Pawet Gurgul
. Dyrektor Generalny
PepsiCo Polska

Z kolei 17 % oso6b sposrdd niepijacych
napojow typu cola i 28% w przypadku



A 50K, Nektary 1napoj
JWOCOWE

4.1. Wielkosc¢ i stan rynku

W 2015 roku wartosé sprzedazy detalicznej sokéw, nektarow i napojow
owocowych w Polsce siegneta niemal 6 mld ztotych. Jest to druga najwieksza,
po napojach gazowanych, kategoria napojow bezalkoholowych w Polsce

(pod wzgledem wartosci). Udziat polskiego rynku w sprzedazy na terenie Unii
Europejskiej wynosi wartosciowo prawie 6% — jedynie w przypadku segmentu
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herbaty RTD znaczenie Polski jest wieksze.

Wartos¢ rynku sokéw, nektardw

i napojéw owocowych na $wiecie

w 2015 roku przewyzszata 117 mid euro,
z czego ponad jedng pigtg stanowit
rynek Unii Europejskiej. Na tle krajow
europejskich najwiecej sokéw, nektarow
i napojéw owocowych sprzedano

w Niemczech, Francji oraz Wielkigj

Brytanii. W latach 2010-2011 wartos¢
tego rynku w Polsce odnotowata spadek
(0 okoto 250 min zf) co w duzej mierze
byto echem ogdlnoswiatowego kryzysu
gospodarczego i niezbyt optymistycznych
nastrojow konsumenckich. Z kolei

od 2012 roku obserwujemy powaolny,
aczkolwiek systematyczny wzrost

Wartosc¢ i wolumen sprzedazy detalicznej sokow, nektarow i napojow
owocowych na swiecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

e 4
=7,

POISKa

1423 mineur

25 879 min EUR

| Swiat

117 429 minEur

Unia EUropejska

4530 min EUR
1906 min'|

1675 min EUR
969 min |

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

~ 5295 min EUR

wartosci rynku. Jednak w roku 2015
segment sokéw, nektaréw i napojow
owocowych nadal swa wartoscia nie
przewyzszyt roku 2010. Szacuje sie,

ze w ciggu najblizszych czterech lat tempo
wzrostu osiggnie sredni poziom 1,4%
rocznie, a wartosc¢ sprzedazy wyniesie
prawie 6,4 mld ztotych w 2020 roku.

1423 min EUR
1364 min|

2893 min|

409
min EUR
447 minl |

Q
1599 min EUR

687 min|
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Wartosé sprzedazy detalicznej sokow, nektaréw i napojow owocowych w Polsce (w min PLN)

CAGR: 0,0%

5936

5 680 5711

2010 2011 2012

@ On-trade @ Off-trade

5739

1886 1800 1784 a ﬂ

2013

5815 5928

2014 2015

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

Kategoria sokéw, nektarow

i napojow owocowych zostata
oceniona dos¢ pozytywnie

przez przebadane firmy z branzy.
Co trzeci ankietowany twierdzi,

ze sytuacja panujgca w segmencie
sokow jest zdecydowanie dobra,
wedtug pozostatych —raczej dobra.
Jednoczesnie az 57 % ogotu
respondentéw uwaza, ze w najblizszym
roku kategoria ta odnotuje wzrost
od 6do 10%.

Sytuacja panujgca w segmencie
nektarow zostata oceniona jako raczej
dobra przez 86% osdb ankietowanych,

Soki

0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 67%
o000OGOGOGOOO
0000000000
0000000000
0000000000 33%

Zdecydowanie zta
Raczej zta

@ Raczej dobra

@ Zdecydowanie dobra
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KPMG

CAGR: 1,4%

6 358

6 017

2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)

2020 (p)

a60% uwaza, ze w 2016 roku bedzie
miat miejsce 2-5% wzrost wolumenu
sprzedazy w poréownaniu z rokiem

poprzednim.

Niegazowane napoje owocowe
zostaty ocenione najstabiej — prawie
co trzeci respondent (29%) twierdzi,
ze sytuacja panujaca w tej kategorii
jest raczej zta. Mimo to prognozy
dotyczace najblizszego roku nie wydaja
sie by¢ pesymistyczne —az 60%
ankietowanych firm uwaza, ze nastapi
wzrost 0 2-56% w poréwnaniu

z 2015 rokiem, a 40% prognozuje brak
zmian wolumenu sprzedazy.

Nektary

0000000000 36%

0000000000 14%

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu sokéw, nektaréow i napojéw owocowych

Niegazowane napoje owocowe

)
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
000000000057 %
o00000OOOO
0000000000 14%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych
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Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy sokow, nektarow
i napojow owocowych w 2016 roku, w porownaniu z 2015 rokiem

Wozrost Spadek

brak
>10% 6-10% 2-5% zmian 2-5% 6-10% >10%

57% 43%
40% 60%
60% 40%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Udziat kategorii produktowych w wartosci sprzedazy sokow, nektaréw
i napojow owocowych w Polsce, 2015 r.

Nektary (25-99%
zawartosci soku)

1501 min zt

46(y Soki (100%

zawarto$ci soku)

299 Nevoie

owocowe
(do 24%
zawartosci soku) -

1731 min zt

.
.

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Na czele rankingu wariantow smakowych nieprzerwanie utrzymuja sie smaki,
takie jak pomarancza, jabtko, porzeczka czy multiwitamina. Spory segment
rynku to kombinacje owocowe, czasami zawierajace mato znane odmiany
owocow czy super fruits. Nie oznacza to absolutnie, Ze rynek nie rozwija
sie pod wzgledem wariantow smakowych. Wrecz przeciwnie, pojawia sie
sporo nowych kombinacji. Wynika to z nieustannej potrzeby konsumentow
do prébowania nowosci, a takze z faktu, ze konsument nie jest jednorodny.
Sa tradycjonalisci przywiazani do swoich ulubionych smakéw, ale jest tez
grupa 0sob ciagle poszukujacych nowosci, lubiacych zmiany, ktorym marki
musza stale oferowac coraz to nowsze i bardziej urozmaicone produkty.
tatwiejszy dostep do nowinek ze swiata, podrdze, social media powoduja,
ze ludzie, zwtaszcza mtodzi, chca probowac nowych rzeczy, oczekuja
nieustannych zmian i bycia zaskakiwanym.

I Anna Barabasz-Sawinska
Marketing Director CEE
Grupa Maspex

Soki
Nektary

Napoje owocowe

Soki stanowig 46% warto$ci sprzedazy
detalicznej w swoim segmencie.

Na drugim miejscu plasuja sie napoje

z zawartos$cig soku do 24%, a jedna
czwarta tego rynku stanowig nektary
(25-99% zawartosci soku).

Najczesciej wybieranym przez Polakéw
sokiem jest sok pomaranczowy.
Popularne sg rowniez soki jabtkowe,
wieloowocowe czy marchwiowe.

@) 55%

konsumentéw twierdzi, ze najlepszy
nap?j to taki, ktéry przygotowuije sie
samodzielnie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania
konsumenckiego
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Sprzedaz sokow, nektaréw i napojéw owocowych w wybranych krajach Na tle innych krajow europejskich
na osobe, 2015 r. Polacy kupuja relatywnie duzo sokéw,
nektaréw i napojow owocowych

|
w przeliczeniu na osobe —az 35 litrow
I r rocznie, czyli jedynie o jeden litr mnigj

. . - _ niz mieszkancy Niemiec, co daje nam
Wolumen (litry per capita) Wartosc (EUR per capita) drugie miejsce w Europie. Francuzi

3 D Niemcy O s przeznaczajg na te kategorie najwiecej
—az 71 euro na osobe. Za nimi plasujg
E— 7 o -
35 Polska — sie Niemcy (65 euro) oraz Brytyjczycy
o (D \ckabrytenia (D 63 (63 euro). Polacy, mimo ze kupuja
30 (D Francja G $rednio az 35 litréw sokéw, nektaréw

21 S Hiszpania o i napojow owocowych na osobe

rocznie, wydajg na nie relatywnie

24 e

7 G Weary -l niewiele, bo tylko 37 euro na osobe.

17 Czechy - 22 Poréwnujac wydatki przeznaczone
BEED sowece @D 22 na ten cel, placimy prawie dwa razy
12D RUMUNia @ mniej od Niemcow, Brytyjczykow

czy Francuzéw.

1@ wochy (@D 26
10 - Ukraina . 9

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Rynek sokow, nektarow i napojow owocowych bedzie podlegat podobnym
zmianom jak pozostate kategorie zywnosci, zarowno w odniesieniu

do rodzajow kanatow dystrybucji, punktow sprzedazy, jak i w rozumieniu
produktowym.

Z uwagi na zwiekszajaca sie sktonnosc Polakow do spozywania positkow
poza domem, czy tez organizowania uroczystosci okazjonalnych poza
miejscem zamieszkania, przewidujemy wzrost znaczenia rynku HoReCa.
W zwiazku z tym powinnismy odnotowac tam wzrost sprzedazy sokow,
nektarow oraz napojow owocowych.

W mojej opinii wzrosty sprzedazy w handlu detalicznym nie beda znaczne.
Spodziewac sie mozemy przede wszystkim przesunie¢ w ramach danej
kategorii — przyktadowo, w sokach bedzie miat miejsce wzrost sprzedazy
sokow ekologicznych, kosztem sprzedazy sokow z koncentratu, w napojach
wzrost sprzedazy napojow z ograniczonymi do minimum substancjami
dodatkowymi, takimi jak konserwanty, sztuczne barwniki czy aromaty

i wzrost spozycia napojow bez takich substancji, z naturalnymi dodatkami
czy witaminami.

Ewa Lewek
Wiceprezes Zarzadu
Krakowski Kredens Tradycja Galicyjska
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4.2.Soki NFC™ (not from concentrate)

Wolumen sprzedazy sokéw NFC w Polsce (w min I)

'.I

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Perspektywiczng czescig rynku sokow,
nektarow i napojow owocowych jest
podkategoria sokéw NFC (not from
concentrate), czyli sokow owocowych,
ktore nie sg produktem uzyskanym

z koncentratu, najczesciej $wiezo
wyciskanych lub ttoczonych.

W Polsce w 2015 roku segment sokow
NFC stanowit zaledwie 2% wolumenu
oraz 4% wartosci sprzedazy sokow,
podczas gdy w innych krajach Europy
Zachodniej, takich jak Francja czy
Wielka Brytania, jest to odpowiednio
59% wartosci i 54% wolumenu oraz
49% wartosci i 38% wolumenu

rynku sokow.

Cho¢ wolumen sprzedazy sokéw

NFC bardzo dynamicznie ro$nie,

to roczna konsumpcja w Polsce

w przeliczeniu na jednego mieszkarca
jest relatywnie niska. W 2015

roku przecietny Polak wydat okoto

0,7 euro oraz spozyt 0,31 sokéw nie

z koncentratu. Mimo ze prognozy
przewiduja wzrost analizowane;j
kategorii, Polska nadal pozostaje

w tyle za innymi krajami. Przecietny
Polak konsumuje 38 razy mniej sokéw
NFC od Kanadyjczyka. W Europie
najwiecej sokoéw nie z koncentratu

spozywa sie w Irlandii (9,6 | per capita),

Francji (8,9 | per capita) oraz Wielkiej
Brytanii (6,8 | per capita). Przewiduje

Sprzedaz sokow NFC w wybranych krajach na osobe, 2015 .

litr

Wolumen (litry per capita)

gy
. (N

Irlandia

Francja

Wartos$¢ (EUR per capita)

31,3

N -7 ¢

21 I V< <> &rvtori> (I 15,5

o7 D
o3l
03]
03]
03]
02|

Niemcy

Czechy
Polska
Wiochy
Wegry

Hiszpania

s
B15
i

Jo7
foo
los

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

sie, ze Polacy w nadchodzacych latach
beda kupowali coraz wiecej produktéw
z tej kategorii i beda wydawali na nie
coraz wiecej. Prognozy wskazuja,

Ze wartos$¢ analizowanego segmentu
w Polsce wzrosénie z 26,5 min euro

w 2015 roku do 39,7 min euro

w 2020 roku. Skumulowany roczny
wskaznik wzrostu (CAGR) z 9% dla

lat 2010-2015 zmniejszy sie do 8%

w latach 2016-2020. Mimo ze tempo
wzrostu wartoéci polskiego rynku
sokéw NFC zmniejszy sie, jest ono
jednym z najwiekszych w obrebie

Unii Europejskiej. Najszybciej bedzie
rozwijat sie rynek czeski, za nim
wegierski oraz chorwacki.

* Wedtug definicji Euromonitor International soki NFC (not from concentrate) to $wiezo wyciskane lub tfoczone soki, ktére nie sg uzyskiwane z koncentratu, najczesciej
przechowywane w lodéwkach. Moga by¢ poddane czesciowe] pasteryzaciji, co oznacza, ze ich okres przydatnosci do spozycia wynosi od czterech dni do trzech tygodni.
Wedtug innych zrédet danych, znacznie szerzej definiujacych segment sokéw NFC, kategoria ta w Polsce w 2015 roku osiagneta poziom okoto 110 min litrow.
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4.3. Kanaty dystrybucji detaliczne| sokow,
nektarow i napojéw owocowych

Napoje
Soki Nektary = owocowe
12% Hipermarkety 57% 56% 55%

' 19%  Dyskony 71% 73% 77%

Offtrade O
0 : Sklepy monopolowe, ) o )
90 A) : 567 .~ winno-cukiernicze 5 /0 3 /° 5 /0
: 0 . tereeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e
Stacje benzynowe 50/0 30/0 60/0
Sklepy internetowe 1 °/o 1 o/0 1 0/0
100% ....................................................................................

@ Restauracje 10% 4% 4%
.1": Kluby, dyskoteki 3% 1 o/o 20/0

On-trade e e

10% Hotele 2% 1% 1%

Punkty czasowe, 20/0 20/0 30/0

imprezy masowe

X% — udziat poszczegolnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2015), Euromonitor International
Xo/o — odsetek konsumentoéw, ktérzy kupuja napoje bezalkoholowe w danym kanale, badanie konsumenckie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International i badania konsumenckiego

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

« W kategorii sokéw warto zwrdci¢ uwage na wzrost znaczenia opakowan
: typu PET. Dotychczasowym standardem byta sprzedaz tych produktéw
« w kartonach. W latach 2005-2010 miaty miejsce proby wprowadzania

: sokéw sprzedawanych w plastikowych butelkach, jednak napotkaly sie

< one ze znacznym oporem ze strony konsumentdw. W ostatnim czasie

: sytuacja na rynku ulegta pewnym zmianom, a soki w butelkach PET

. sa dystrybuowane na coraz wieksza skale.

%

CRY RS
o ®e

Pawet Gurgul
Dyrektor Generalny
PepsiCo Polska

e00cc00c000000000000000000 0000

Zgodnie z danymi firmy Euromonitor
International, kanat off-trade jest
podstawowym kanatem dystrybucji
sokow, nektaréw i napojéow
owocowych — odpowiada on za az
90% wolumenu sprzedazy tych
produktéw w Polsce. Przyktadowo,
Niemcy kupujg w tym kanale

84% sokodw, nektaréw i napojow
owocowych, Wtosi — 82 %,

a Hiszpanie — 81%. Istotne znaczenie
dla analizowanego segmentu

ma rosngca rola dyskontéow

w wolumenie sprzedazy off-trade.
Jak wynika z danych Euromonitor
International, w okresie 2010-2015
ich udziat wzrést z 14% do ponad
19%. Wzrost ten odbywat sie przede
wszystkim kosztem matych punktow
detalicznych.

Konsumenci sokéw, nektaréw

i napojéw owocowych sg mocno
przywigzani do dyskontéw — ponad
70% ankietowanych dokonuje
zakupoéw w tym kanale, z kolei nieco
rzadziej — w hiper- i supermarketach
oraz sklepach spozywczych.

Wraz ze wzrostem zamoznosci Polacy
coraz chetniej spozywaja positki
poza domem, dlatego w dfuzszej
perspektywie mozna oczekiwac
stopniowego wzrostu znaczenia
kanafu on-trade w strukturze
dystrybucji. Z przeprowadzonych
analiz wynika jednak, ze nie nalezy
spodziewac sie zmian na miare
krajow zachodnioeuropejskich.

Co dziesigta osoba ankietowana
deklaruje, ze kupuje soki

w restauracjach. Odsetek ten jest
mniejszy w przypadku nektaréw
(4%) oraz niegazowanych napojow
owocowych (4%).
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4.4. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku sokéw, nektaréw i napojow

owocowych

X% - $rednia wartosc¢ dla segmentu sokéw, nektaréw

i napojéw owocowych

[X%] — $rednia wartos$¢ dla rynku napojow bezalkoholowych

Zdrowie

65%
[52%]

efoezAleisdiy

Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrédlo: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

47%

[37%]

Patrfotyzm gospoda(cl\l

Konsumenci poszukujg produktéw
zdrowych, o naturalnym skfadzie i bez
sztucznych dodatkéw — ten trend jest
szczegolnie istotny w segmencie
sokéw, nektardw i napojow
owocowych. Az 65% ankietowanych
W sposob szczegdlny kieruje sie
aspektami zdrowotnymi, wybierajac
te kategorie produktow.

Niezaleznie od pozostatych trenddwy,
jedna cecha rynku sokéw, nektarow
i napojow owocowych pozostaje
kluczowa: polscy konsumenci chca

siegac po produkty pochodzace z Polski.

Co drugi ankietowany przy wyborze
napojéw z tej kategorii zwraca uwage
na kraj pochodzenia produktu.

Co czwarty konsument deklaruje swoja

otwartos¢ na nowosci, oryginalne smaki

i opakowania. Producenci skutecznie
stymuluja ten trend, wprowadzajac
liczne innowacje — jak np. egzotyczne
smaki, miksy owocowe, obnizajagc
kalorycznos¢ czy dodajac okreslone
funkcjonalno$ci napojéw. Badanie
firm z branzy napojowej wskazuje,
ze w najblizszej przysztosci trend
innowacyjny bedzie niezmiennie
przybierat na sile i oddziatywat

na rozbudowe aktualnej oferty
produktowej dostepnej na rynku.
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Szybki styl Zzycia powoduje wzrost popularnosci produktéw typu
convenience, ktére mozna zabrac ze soba, sa zawsze pod reka i moga
zastapi¢ nawet positek. Dazenie do wygody | szukanie prostych rozwiazari
powoduje takze ciagty rozwoj produktow w plastikowych opakowaniach,
Izejszych w przenoszeniu i tatwiejszych w przechowywaniu, zajmujacych
mniej miejsca w koszu na odpady niz np. szkfo.

Widac rosnaca popularnos¢ nowego typu opakowania rodzinnego , bag in
box”, potocznie zwanego , kartonem z kranikiem”, gtownie o poj. 31i 5,
ktory wystarcza na diuzej, a dodatkowo stanowi swego rodzaju gadzet.

Anna Barabasz-Sawiriska
Marketing Director CEE
Grupa Maspex
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Czestotliwos$é konsumpcji sokow, nektarow i napojow owocowych w Polsce

Codziennie Rzadziej Nigdy/Nie
lub prawie 2-3razy Raz 2-3 razy Raz niz raz pijam takich
Kategoria codziennie  wtygodniu wtygodniu wmiesigcu  w miesiagcu  w miesiagcu  napojow

Soki 9% 24% 20% 19% 9% 12% 7%

Nektary 3% 12% 14% 17% 13% 21% 20%

oo 2% 9% 0%  13%  13%  25%  28%

owocowe

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Whyniki badania konsumenckiego w tygodniu badZ czesciej, natomiast az
wykazaty, ze ponad potowa 28% twierdzi, ze nigdy ich nie spozywa.
respondentéw siega po soki co najmniej Nektary owocowe sg spozywane

raz w tygodniu. Jedynie co piaty przynajmniej raz w tygodniu przez 29%
ankietowany zadeklarowat, ze pije wszystkich ankietowanych, a 20% nigdy
niegazowane napoje OWOCOWe raz nie pija takich napojéw.

Marki wiasne stanowia istotna czes¢ w segmencie sokow, nektarow i napojow
owocowych. Rozwijaja sie bardzo dynamicznie. Oferuja coraz to nowsze,
lepsze produkty | przede wszystkim sa szeroko dostepne ze wzgledu na rozwaoj
dyskontow, ktore sa gtdwnym kanatem dystrybucji marek wiasnych. Z drugiej
strony obecnosc¢ i aktywnosc¢ marek wiasnych wymusza na producentach
markowych jeszcze wieksza aktywnosc — nieustanny rozwaoj i innowacje,

bo celem marek jest budowa kategorii bez wzgledu na to, co robi niemarkowa
konkurencja.

op S50, Anna Barabasz-Sawinska
k Marketing Director CEE
Grupa Maspex
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Powody niespozywania poszczegolnych kategorii sokéw, nektarow

i napojow owocowych
Soki

Nektary

Niegazowane napoje owocowe

@ Nie smakuja mi @ S3 zbyt drogie

Nie sa zdrowe

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Sposrod wszystkich badanych oséb,
ktére zadeklarowaty, ze nigdy nie

pija sokéw, niemal 40% jako gtéwny
powdd podaje fakt, ze ich ceny

sg zbyt wysokie. Prawie co trzeci
respondent z tej grupy nie lubi smaku
sokéw owocowych. Co piaty Polak
nigdy nie siega po nektary. Wsréd
przyczyn najczesciej wymieniane
byty ,nie smakuja mi” (40%), ,nie
sg zdrowe" (28%) oraz ,sa zbyt
drogie” (19%). Niemal potowa
badanych oséb, ktére nigdy nie pija
niegazowanych napojéw owocowych,
twierdzi, ze nie lubi ich smaku.

90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

Trend zdrowia wymuszac bedzie na pewno na producentach tworzenie
zdrowych produktdow, o mniejszej zawartosci cukru lub bez cukru.
Przyktadem jest bardzo dynamicznie rosnacy segment musow owocowych
oraz niszowy w Polsce, ale perspektywiczny segment sokow warzywnych.
Nieodkryte, cho¢ znane , funkcjonalne owoce” tez moga by¢ obszarem

do zagospodarowania — posiadaja same w sobie duzo waloréw zdrowotnych,
bez koniecznosci suplementowania (aronia, zurawina).

@ Inny powdd

Anna Barabasz-Sawiriska
Marketing Director CEE
Grupa Maspex
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stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International”

0. Napoje energetyzuace

5.1. Wielkos¢ i stan rynku

W 2015 roku Polacy wydali na napoje energetyzujace blisko 1,3 mld ztotych,
kupujac 118 min litrow tego produktu. Napoje energetyzujace ciesza sie
rosnaca popularnoscia, zarowno w kraju, jak i na catym swiecie. Prognozy
wskazuja, ze w kolejnych latach utrzyma sie tendencja wzrostowa — sredni
roczny wskaznik wzrostu (CAGR) w latach 2016-2020 wyniesie ponad 6,8%,
aw 2020 roku wartos¢ sprzedazy detalicznej napojow energetyzujacych

w Polsce bedzie rowna prawie 1,8 mid zt.

Wartos¢ rynku napojow Europejskiej. Najwieksza wartos¢
energetyzujacych na swiecie w 2015 sprzedazy w obrebie UE przypada
roku wynosita 38 mld euro. Prawie na Wielka Brytanie. Brytyjczycy
jedna pigta to sprzedaz w krajach Unii generuja swoim spozyciem az jedna

Wartos¢ i wolumen sprzedazy detalicznej napojow energetyzujacych
na swiecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

489 min EUR
86 min |

MNG

308 min EUR

Unia Europejska

7 129 min ELR
Swiat
38 208 min EUR

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

czwartg wartosci rynku napojow
energetyzujacych w UE. Polski rynek
stanowi natomiast 4,3% wartosci
rynku Unii Europejskiej.

4 308 min EUR
1454 min EUR 18 min|

319 min|

120 min EUR
2
80N | £5 min EUR

20 min

P 135 min EUR
47 min|

349 min EUR
38min|
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej napojow energetyzujacych w Polsce (w min PLN)

CAGR: 6,8%
1790
1677
. o)
CAGR: 1,5% 1571
1471 436
: 1376 41
1219 1285 389
1192 369
1176 1152 1178 353
338
290 296 295 317 327
1182 1A e
1102
1024
902 880 857 861 892 oz
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)
On-trade Off-trade

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

W latach 2010-2012 segment napojow konsumenckich. Od 2012 roku warto$¢  bedzie rosta, osiggajac $redni roczny

energetyzujgcych odnotowat spadek rynku zaczeta systematycznie rosnaé, wskaznik wzrostu (CAGR) dla lat
wartosci sprzedazy detalicznej, osiggajgc poziom prawie 1,3 mld zt 2016-2020 rowny 6,8% i wynoszac
co spowodowane byto przede w 2015 roku. Szacuje sie, ze w ciggu niemal 1,8 mld zt w 2020 roku.
wszystkim zmianami nastrojow najblizszych lat wartos¢ tego rynku

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu napojow energetyzujacych Prawie jedna trzecia badanych firm

ocenia sytuacje rynkowa napojow
energetyzujgcych zdecydowanie
dobrze, a 57% —raczej dobrze. Réwnie

Napoje energetyzujace
Zdecydowanie zta

Raczej zta .
Raczej dobra pozytywne okazaly sie prognozy
@ Zdecydowanie dobra respondentow dotyczace zmian
wolumenu sprzedazy w 2016 roku
w poréwnaniu z 2015 rokiem. Az
60% badanych uwaza, ze nastapi
.::::::::: wzrost sprzedazy rzedu 2-5%, a 40%
rzewiduje jeszcze wiekszy wzrost
0000000000 29% P e erszy
—-06-10%.
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych
Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy napojow
energetyzujacych w 2016 roku, w poréwnaniu z 2015 rokiem
Wozrost Spadek
brak
>10% 6-10% 2-5% zmian 2-5% 6-10% >10%
40% 60% Napoje energetyzujace

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziafajacych na rynku napojéw bezalkoholowych
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Sprzedaz napojow energetyzujacych w wybranych krajach
na osobe, 2015 r.

litr

Wolumen (litry per capita) Wartos¢ (EUR per capita)
8,3 Wielka Brytania 30,9
4,8 Wegry 13,7
3.9 Niemcy 18,0
3,7 Stowacja 10,8
31 D Poiska ([ 8.0
29 Czechy 11,4
1,6 Hiszpania 9,3
1,3 Francja 7.6
0,7 Rumunia 3,7
0,7 Ukraina 1,2
0,6 Wiochy 5,7

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

5.2. Kanaty dystrybucji detalicznej napojéw
energetyzujgcych

Hipermarkety

Off-trade _______________________________________________________________________________________________
On-trade

Punkty czasowe, imprezy masowe

— odsetek konsumentoéw, ktérzy kupuja napoje energetyzujace w danym kanale

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Mieszkancy Wielkiej Brytanii kupuja
najwiecej napojow energetyzujacych
—w 2015 roku przecietny Brytyjczyk
wypit $rednio ponad 8 litréw tego
napoju, ptacac za nie 31 euro.

Na kolejnych miejscach plasuja sie
Wegrzy — wypijajac prawie 5 litrow,

za ktore ptacag niemal 14 euro oraz
Niemcy —4 litry za 18 euro. Przecietny
Polak w ciggu roku kupuje ponad 3 litry
napojéw energetyzujacych, na ktére
wydaje srednio 8 euro. Za nasza
potudniowa granica Polski napoje
energetyzujace sa drozsze — Czesi

i Stowacy pija poréwnywalna ilos¢, lecz
wydaja na nie wiecej pieniedzy.

Relatywnie duze znaczenie dla

rynku napojéw energetyzujgcych

w Polsce ma dystrybucja na stacjach
benzynowych. Az 28% oséb
spozywajacych te napoje deklaruje,
ze kupuje je wtasnie tam.

Podobnie jak w przypadku pozostatych
segmentow, konsumenci czesto
kupuja napoje energetyzujace

w sieciach dyskontowych

(65%), supermarketach (55%),
hipermarketach (51%) oraz sklepach
spozywczych (44%).
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5.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku napojow energetyzujacych

X% - $rednia wartosé dla segmentu napojéw energetyzujacych
[X%] — $rednia wartos$¢ dla rynku napojéw bezalkoholowych
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Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Przyktadem nowosci produktowych w segmencie napojow energetyzujacych
sa produkty, ktdre oprocz skiadnikow pobudzajacych organizm zawieraja
dodatkowe witaminy i mineraly. Jest to odpowiedz firm na umacniajacy sie
trend dotyczacy zdrowego trybu Zycia.

Artur Dorf
., Marketing Country Manager
Novi (dystrybutor marki Isostar)
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Rynek napojoéw energetyzujacych

w najwiekszym stopniu ksztattowany
jest przez dwa dominujace trendy.
Pierwszym z nich jest poszukiwanie
najnizszej ceny lub lepszego stosunku
iloéci/jakosci do ceny. Potowa
respondentéw wskazata trend value
for money jako istotnie wptywajacy
na ich decyzje zakupowe. Badane firmy
z rynku napojéw bezalkoholowych
uwazaja, ze W ciggu najblizszych 2 lat
ten trend bedzie miat duze znaczenie
dla analizowanego segmentu.

Blisko co drugi konsument (47 %)
spozywaijacy regularnie napoje
energetyzujace deklaruje swoje
przywigzanie do konkretnych marek

i produktéw, a co trzeci ankietowany
jest otwarty na innowacje. Co ciekawe,
to wiasnie w tym segmencie rynku
trend innowacji odnotowat najwyzszy
wynik sposréd wszystkich segmentéw.
Dwaoch na dziesieciu badanych (22 %)
twierdzi, ze stara sie wybiera¢ produkty
0 ponadprzecietnej jakosci i chetnie
siega po marki premium.

Jak wynika z przeprowadzonego
badania, napoje energetyzujace

sg produktami impulsowymi,
kupowanymi na okres$lone okazje, dla
ktérych stacje benzynowe jako kanat
dystrybucji petnig bardzo wazna role.
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Czestotliwosé konsumpcji napojéw energetyzujacych w Polsce

Codziennie Rzadziej Nigdy/Nie
lub prawie 2-3 razy Raz 2-3 razy Raz niz raz pijam takich
Kategoria codziennie  wtygodniu wtygodniu w miesigcu w miesigcu w miesigcu  napojéw
Napoje
POl 1% 3% 6% 6% 6% 20% 58%

energetyzujace

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Powody niespozywania napojow energetyzujacych Jedynie co dziesigty respondent
deklaruje, ze siega po napoje
energetyzujace co najmniej raz
w tygodniu. Prawie sze$¢ na dziesie¢
0s6b ankietowanych nigdy nie pije tego
typu napojéw. Wsrod respondentow
spozywajacych napoje energetyzujace

@ Nie smakujg mi @ Sa zbyt drogie wiekszo$¢ stanowig mezczyzni

Nie sa zdrowe @ Inny powdd (59%) oraz osoby ponizej 45 roku
zycia (71%). Zdecydowana wiekszos$¢
0s06b niespozywajacych tych napojow
twierdzi, ze sa one niezdrowe.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

« Napoje energetyzujace, w przeciwieristwie do segmentu napojow

: gazowanych typu cola, sa kategoria, ktdra rosnie w bardzo szybkim tempie.

+ Badania konsumenckie wskazuja, ze kluczowym kryterium wyboru napojow

s energetyzujacych jest ich smak. Odbiorcami kategorii napojéw energetyzujacych

: sg osoby miode, przede wszystkim mezczyZni. Sa oni otwarci na Nowosci,

s poszukuja innowacji w zakresie nowych produktéw i rozwiazari smakowych. Wsréd
+ opakowan napojow energetyzujacych zdecydowanie dominuje format puszek 0,25l.
¢ Marki wiasne staraja sie wprowadzac inne opakowania tych produktow, jednak
 nie odgrywaja one znacznej roli w cafosci segmentu. Co ciekawe, okofo 60%

s wszystkich konsumentéw napojow energetyzujacych stanowia tzw. heavy userzy,
tj. osoby, ktore siegaja po produkty tego typu regularnie.

Napoje energetyzujace sa w duzym stopniu produktem kupowanym pod
wplywem impulsu. Ich sprzedaz rosnie w wigekszosci segmentow, jednak to stacje
benzynowe odnotowuja najwieksze wzrosty ich sprzedazy. Stymulowane jest

to przede wszystkim jego funkcjonalnoscia i dostepnymi formatami.

RELIATR Pawet Gurgul
Dyrektor Generalny
PepsiCo Polska

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,, KPMG International”

0. Napoje 1Z0toniczne

6.1. Wielkos¢ i stan rynku

Wartos¢ rynku napojow izotonicznych w Polsce rosnie, wynoszac

203 min ztotych w 2015 roku. Odpowiada to 2,6% wartosci rynku

Unii Europejskiej, co zapewnia Polsce dziewiagte miejsce wsrod wszystkich
krajow UE. Piecioma najwiekszymi rynkami, stanowiacymi prawie 80%
wartosci catego rynku, sa Hiszpania, Niemcy, Wielka Brytania, Wiochy
oraz Holandia.

Stale rosnaca $wiadomos$¢ dotyczaca Analiza danych ilosciowych wskazuje

aktywnosci fizycznej w codziennym na rosnace zainteresowanie tym
trybie zycia spowodowata rodzajem napojéw, co przejawia
wzrost popularnosci produktéw sie wzrostem wolumenu i wartosci
wspierajacych aktywne spedzanie sprzedazy zaréwno w Polsce, jak
czasu, takich jak napoje izotoniczne. i na catym $wiecie.

Wartos¢ i wolumen sprzedazy detalicznej napojow izotonicznych na swiecie,
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

310 min EUR 493?In|EL|JR
176 min | min

24 min EUR
9minl

255 min EUR
89min|

1 p0|8’<a 463 min EUR

256 min |
49 min EUR '

L AEUTODRISKS

1 850 minEur
17 901 minEur
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej napojow izotonicznych w Polsce (w min PLN)

CAGR: 3,8%

CAGR: 2,4%
231 241

213 214 222 9

192 afue 203 200 203 _208 e
wo ||| Iil |H|| ||| |H|
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016()  2017(p)  2018(p)  2019(p) 2020 (p
@ On-trade @ Off-trade

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

W latach 2010-2015 rynek napojéw
izotonicznych wzrastat na srednim
rocznym poziomie (CAGR) réwnym
2,4%. Wedtug prognoz w kolejnych
pieciu latach wzrost bedzie jeszcze
wiekszy i wyniesie prawie 4% w skali

roku, a w 2020 roku wartos¢ sprzedazy
detalicznej tego segmentu w Polsce
osiggnie 241 min ztotych. Segment
napojéw izotonicznych, pomimo
relatywnie niskiego udziatu w polskim
rynku napojéw bezalkoholowych,

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu napojow izotonicznych

Napoje izotoniczne

0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 71%
0000000000
0000000000
0000000000 29%

Zdecydowanie zta
Raczej zla

@ Raczej dobra

@ Zdecydowanie dobra

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy napojéow
izotonicznych w 2016 roku, w poréwnaniu z 2015 rokiem

Wozrost Spadek
brak
>10% 6-10% 2-5% zmian 2-5% 6-10% >10%
50% 25% 25%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

KkPmc!

cieszy sie pozytywng opinig wsréd firm
dziatajgcych w branzy. Potwierdzaja

to wyniki przeprowadzonego badania.
Az 71 % ankietowanych ocenito
sytuacje tej kategorii jako raczej
dobrg, a niemal co trzeci (29%)
—zdecydowanie dobrg. Co wiecej,
potowa przebadanych firm prognozuje
wzrost wolumenu sprzedazy o ponad
10% w 2016 roku w poréwnaniu

z rokiem poprzednim.

00000000000 00000000000000000000000000000

Napoje izotoniczne naleza do grupy
napojow funkcjonalnych, ktére
maja na celu przede wszystkim
nawodnienie organizmu.
Odpowiadaja one na zmieniajacy
sie styl zycia konsumentow

— zwiekszajaca sie role aktywnosci
fizycznej oraz zdrowego odzywiania.
Obserwujemy, ze Polacy posiadaja
coraz wieksza wiedze na temat
Zywienia | chca zaspokajac

kilka potrzeb jednoczesnie

(np. nawodnienie oraz dostarczenie
witamin czy mineratow).

W odpowiedzi na te potrzeby
liczba produktow funkcjonalnych
dostepnych na rynku regularnie

sie zwieksza.

Dariusz Gatezewski
Prezes Zarzadu
OSHEE Polska
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Sprzedaz napojow izotonicznych w wybranych krajach na osobe, 2015 r.

I -t
Wolumen (litry per capita)

s O
2 Q.

Wiartos$¢ (EUR per capita)

I 0 o
5

Hiszpania

Wielka Brytania

2,2 _ Niemcy - 3,8
15 (D wWiochy (D 42
.o @D Polska @
0,6 . Stowacja - 21
02§ Czechy Qos

0,1] Wegry jo.2
0'1| Francja . 0,4
0,0 Rumunia |0,1
0,0 Ukraina 0,0

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

6.2. Kanaty dystrybucji detalicznej napojéw

izotonicznych

Hipermarkety 52%
Supermarkety 49%
Dyskonty 54%
Sklepy spozywcze 45%

Off*trade ..............................................................................................
Sklepy monopolowe, winno-cukiernicze 7%
Stacje benzynowe 18%

Puby, bary, kawiarnie 2%
Restauracje 1 %
Kluby, dyskoteki 1%

On-trade

Punkty czasowe, imprezy masowe

Xo/o — odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja napoje izotoniczne w danym kanale
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Najwiecej napojow izotonicznych

w Europie spozywajg mieszkancy
Hiszpanii —w 2015 roku kupili oni
Srednio 5,5 litra tego produktu

na osobe, wydajac na ten cel 10 euro.
Na kolejnych miejscach plasuja sie
Brytyjczycy — kupujacy 2,2 litra za 4,6
euro oraz Niemcy — 2,2 litra za 3,8 euro.
Przecietny Polak kupit jedynie 0,9 litra,
przeznaczajac na ten cel 1,3 euro.

Wedtug przeprowadzonego badania
konsumenckiego okoto potowa

0s6b kupujacych napoje izotoniczne
deklaruje, ze robi to w dyskontach
(54%), supermarketach (49%) oraz

w sklepach spozywczych (45%).
Prawie co piaty badany (18%) kupuje
te produkty na stacjach benzynowych.
Kanat on-trade ogrywa bardzo
niewielka role w dystrybucji napojéw
izotonicznych w Polsce - tylko 3%
konsumentoéw kupuje je w czasowych
punktach sprzedazy.

Na polskim rynku napojow
izotonicznych praktycznie nie

ma produktow marek witasnych.
Zwiazane jest to z zachowaniem
klienta, ktory kupujac produkty
funkcjonalne oczekuje wysokiej
jakosci rekomendowanej

przez znane brandy, co dla
konsumenta jest potwierdzeniem
wiarygodnosci produktu.

Dariusz Gatezewski
Prezes Zarzadu
OSHEE Polska
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6.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku napojow izotonicznych

X% - srednia wartosé dla segmentu napojow izotonicznych
[X%] - $rednia wartos¢ dla rynku napojéw bezalkoholowych
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Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenc
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Ponad potowa konsumentow
napojow izotonicznych podczas ich
zakupu zwraca uwage na etykiete

i aspekty zdrowotne danego produktu.
Respondenci badania twierdzg,

ze kryterium cenowe jest dla nich
istotne, a jednoczesnie wolag wybieraé
produkty pozycjonowane jako
premium.

Okoto 40% osdéb deklarujgcych
regularne spozywanie analizowanego
segmentu rynku wybiera napoje, ktére
zna i do ktérych od lat ma zaufanie.

00 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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W ostatnim czasie rynek napojow izotonicznych staje sie coraz bardziej dojrzaty
i konkurencyjny. Jest to spowodowane sytuacja podobna do tej, ktora miata
miejsce w poprzednich latach na rynku napojow energetyzujacych, gdy wielu
producentéw wprowadzato energetyki do swojej oferty. O rozwoju segmentu
napojow izotonicznych swiadczy dostosowywanie produktéw do konkretnych
grup docelowych (np. dla rowerzystow, biegaczy) oraz reqularne wprowadzanie
nowosci produktowych (nowe skiady, smaki, opakowania). Rosnaca popularnosc
sportu, poszerzajaca sie wiedza o zdrowym trybie Zycia czy wzrost zamoznosci
spoteczeristwa prowadza do zwiekszania sie produkcji per capita, a co za tym
idzie — sktaniaja producentow i dystrybutorow do optymistycznego spojrzenia
w przysztosc. Sytuacja obserwowana na rynkach zachodnich sugeruje,

ze potencjat segmentu napojow izotonicznych w Polsce jest znaczny.

0000,
. .,

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Artur Dorf
Marketing Country Manager
Novi (dystrybutor marki Isostar)
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Czestotliwosé¢ konsumpcji napojow izotonicznych w Polsce

Codziennie Rzadziej Nigdy/Nie

lub prawie 2-3 razy Raz 2-3razy Raz niz raz pijam takich
Kategoria codziennie  wtygodniu wtygodniu wmiesigcu w miesigcu w miesiagcu  napojow
Napoje ) 0 0 o o 0 0
otonicane 1% 4% 5% 6% 7% 18% 59%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Powody niespozywania napojow
izotonicznych napojow izotonicznych deklaruje,
Ze spozywa je co najmniej raz

w miesigcu, z czego tylko 1%
ankietowanych siega po nie
codziennie. Napoje izotoniczne pijg
gtdbwnie mezczyzni i osoby mtode.

Blisko jeden na czterech konsumentéw

© 0000000000000 00000000000000000000000000
.

Segment napojow izotonicznych
postrzegany jest przez konsumentow
przede wszystkim w kategoriach
funkcjonalnosci i potrzeb,

na ktdre odpowiadaja. Kategoria

jest weiaz stosunkowo mata,

lecz na przestrzeni ostatnich

lat znacznie rosnie, a wedtug

@ Nie smakujg mi

@ Sa zbyt drogie

@ Nie sa zdrowe Inny powod

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania
konsumenckiego

Zaledwie 4% respondentdéw powyzej
65 lat zadeklarowato, ze pito ten napoj

prognoz dynamika ta zostanie

kilkakrotnie w ciggu miesiaca. Blisko
60% konsumentéw wyznato, ze nigdy
nie pija napojow izotonicznych, a jako
gtéwny powdd podato ich niekorzystny
wptyw na zdrowie.

90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Najwiekszego rozwoju mozemy spodziewac sie w segmentach napojow

.
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.
.
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.
.
.
.
.
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utrzymana w kolejnych latach.

W duzej mierze spowodowane jest
to rosnaca popularnoscia sportu,
ktorej towarzyszy zwiekszanie
oferty produktowej przeznaczonej
dla 0sob aktywnych fizycznie

| wzrost sprzedazy w sitowniach,
klubach fitness i innych osrodkach
sportowych.

CXTRY
[ ®e

Pawet Gurgul
Dyrektor Generalny
PepsiCo Polska
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izotonicznych i wod funkcjonalnych, ktdre kojarzone sa ze sportem i zdrowym
stylem zycia. Analiza obecnej sytuacji na rynku i wzrostu sprzedazy tych napojow
napetnia producentow i dystrybutordw duzym optymizmem na przysztosc.

e0%e,
. .,

Artur Dorf
Marketing Country Manager
Novi (dystrybutor marki Isostar)
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/. nerpatd ready 10 Urink

71. Wielkos¢ i stan rynku

Herbata RTD (Ready to Drink) jest rodzajem gotowego do spozycia produktu,
najczesciej w formie herbaty mrozonej. Wartos¢é spozycia herbaty RTD w Polsce,
w poréwnaniu z pozostatymi krajami UE, wypada relatywnie wysoko. Udziat
Polski w wartosci rynku Unii Europejskiej to nieco ponad 6%, a jego najwieksza
czes¢ stanowia Niemcy oraz Wiochy.

W 2015 roku Polska zajefa széste jest prawie czterokrotnie wyzsza niz
miejsce w Unii Europejskiej pod w Polsce oraz srednio 30-krotnie wyzsza
wzgledem wartosci sprzedazy herbaty niz w Wielkiej Brytanii. VW wiekszosci
RTD. Wyprzedzity ja jedynie Niemcy, krajow UE sprzedaz herbaty RTD stanowi
Witochy, Holandia, Francja i Belgia. okoto 2-3% wartosci catkowitej sprzedazy
W Niemczech warto$¢ sprzedazy Napojow.

Wartosc¢ i wolumen sprzedazy detalicznej herbaty RTD na swiecie, w UE oraz
w wybranych krajach, 2015 r.

/¢ o

-
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987 min EUR 22:}1::1'“ |
804 min|
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257 min| \
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85min|
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108 min |
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej herbaty RTD w Polsce (w min PLN)

CAGR: 1,2%

978 978
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2010 2011 2012

On-trade @ Off-trade
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1009 1039
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International; (p) - prognoza

0d 2010 roku rynek herbaty RTD

w Polsce zwigkszat swojg wartose,
osiggajac sredni roczny wskaznik
wzrostu (CAGR) réwny 1,2%. Wedtug
prognoz wzrost ten przyspieszy w latach
2016-2020, wynoszac 3,1%. Udziat
kanatu on-trade w ostatnich latach

stopniowo rést, zwiekszajac sie z 18%
w 2010 roku do 21% w 2015 roku.

Herbata RTD jest produktem typowo
sezonowym. Najwiecej sprzedaje sie
jej w okresie letnim (od maja do konca
wrzesnia). Konsumenci czesto traktuja

Ocena obecnej sytuacji rynkowej segmentu herbaty RTD

RTD herbata

0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000
0000000000 71%
0000000000
0000000000
0000000000 29%

Zdecydowanie zta
Raczej zta

@ Raczej dobra

@ Zdecydowanie dobra

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Firmy o prognozowanej zmianie wolumenu sprzedazy herbaty RTD
w 2016 roku, w porownaniu z 2015 rokiem

Wzrost

>10% 6-10% 2-5%

Spadek

brak
zmian

2-5% 6-10%

@ O

83%

17%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

KkPmc!

>10%

CAGR: 3,1%
1124 1161 L
1092
I
2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

ja jako zdrowsza alternatywe dla waéd
smakowych. Dwie trzecie kategorii
stanowia napoje produkowane na bazie
herbaty czarnej, a druga co do wielkosci
podkategoria sa produkty tworzone

na bazie herbaty zielone;j.

Badani producenci i dystrybutorzy
napojow bezalkoholowych pozytywnie
oceniajg obecna sytuacje rynkowa

i najblizsza przyszto$¢ segmentu
herbaty RTD. Az 71 % ankietowanych
okresla sytuacje tej kategorii jako raczej
dobrg, a 83% uwaza, ze w najblizszym
roku wolumen sprzedazy wzrosnie
02-5%.

RTD Herbata
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Sprzedaz herbaty RTD w wybranych krajach na osobe, 2015 r.

I I t
Wolumen (litry per capita)

o.o D
s.c D
77 G
5.0 QD

5.0 QD

5> (D

40 G

35 G

23 @

05|

Niemcy
Wegry
Wiochy
Czechy
Polska
Rumunia
Francja
Stowacja
Hiszpania

Ukraina

Wartos$¢é (EUR per capita)

O
C—
O 2
I
-
-

-

- s

-

|03

0,2| Wielka Brytania { 0,5

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

7.2. Kanaty dystrybucji detalicznej herbaty RTD

Off-trade

95%

On-trade

5%

Hipermarkety

Sklepy monopolowe, o
winno-cukiernicze 5 /0

Puby, bary, kawiarnie 70/0
Restorace 10%
Kby dysioed 2%
owe 1%
Punky czssowe, mprezymasoe 4%

X% — udziat poszczegodlnych kanatéw w wolumenie sprzedazy (2015), Euromonitor International

X% — odsetek konsumentéw, ktérzy kupuja napoje bezalkoholowe w danym kanale, badanie konsumenckie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International i badania konsumenckiego

W 2015 roku przecietny Polak kupit
prawie 6 litrow herbaty RTD, wydajac
na ten cel okoto 6,5 euro. Najwiecej

na produkty z tej kategorii przeznaczyli
Wiosi—za 77 litra herbaty RTD

zaptacili 12,7 euro. Niemcy zajmuja
pierwsze miejsce pod wzgledem liczby
zakupionych litréw — niemal 10 litréw
za 12,2 euro.

Wyjatkowo niskie spozycie herbaty RTD
w Wielkiej Brytanii ma swojg przyczyne
przede wszystkim w uwarunkowaniach
kulturowych. Brytyjczycy chetnie i czesto
pija herbate parzong, a herbata RTD nie
zostata entuzjastycznie przyjeta przez

ich rynek.

Kanat off-trade jest zdecydowana
podstawa dystrybucji herbaty RTD.

W 2015 roku jedynie 5% wolumenu
sprzedazy tego produktu przypadato
na kanat on-trade, tj. przede wszystkim
puby, bary, kawiarnie i restauracje.

Jak wynika z danych Euromonitor
International, prawie jedna trzecia
wolumenu sprzedazy off-trade
przypada na sieci dyskontowe

— najwiecej sposréd wszystkich
gtéwnych segmentéw rynku napojéw
bezalkoholowych. Jednoczesnie
sze$¢ na dziesie¢ ankietowanych oséb
deklaruje, ze kupuje herbate RTD
wiasnie w tym kanale.

© 0000000000000 00000000000000000000000000

Wiodacym kanatem dystrybucji
napojow bezalkoholowych w Polsce
sa dyskonty, ktére na przestrzeni
lat | konsekwentnej strategii
biznesowej bardzo zmienity swadj
wizerunek. Obecnie sa to sklepy
przypominajace aranzacja sali
sprzedazy bardziej supermarket,

w ktdrych zakupy robi znaczna
czesc¢ nabywcow tych produktow.
Nie mamy watpliwosci, ze ten
kanat dystrybucji bedzie wzmacniat
Swoja pozycje we wszystkich
kluczowych segmentach rynku.

PRy
. .
. LI

. Marcin Bojanowicz
3 Dyrektor Marketingu
Zbyszko Company
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7.3. Trendy konsumenckie

Kluczowe trendy konsumenckie na rynku herbat RTD

X% - $rednia wartosé dla segmentu herbat RTD

[X%] - $rednia wartos¢ dla rynku napojéw bezalkoholowych
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Value for money

Konsumenci mogli wskaza¢ maksymalnie 4 kluczowe trendy/postawy
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego
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Na przestrzeni ostatnich lat stalismy sie swiadkiem rozwoju nowego trendu

wsrod polskich konsumentow. Ludzie zaczeli prowadzi¢ bardziej aktywny

: tryb Zycia i regularnie uprawiac sport. Jednak dokonujac poréwnania sytuacji
panujacej w Polsce | w Europie Zachodniej widzimy, ze nasz kraj jest dopiero

+ na poczatku swojej drogi w kierunku zdrowia i codziennej aktywnosci fizycznej.
+ Dostrzegamy perspektywy dalszego rozwoju — z roku na rok coraz wigcej 0sob
+ ¢wiczy amatorsko | zwieksza sie liczba organizowanych imprez sportowych.

« Optymistyczna obserwacja jest rowniez to, ze rodzice zachecaja swoje dzieci
do aktywnego spedzania czasu, rozumiejac, ze brak ruchu negatywnie wplywa

na ich rozwdgy.

Artur Dorf
Marketing Country Manager
Novi (dystrybutor marki Isostar)
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Kluczowymi trendami
konsumenckimi ksztattujgcymi rynek
herbat RTD sa przyzwyczajenie

do danego produktu, a takze

aspekt zdrowotny. Ponad potowa
konsumentow produktéw z tego
segmentu od lat ma swoje

ulubione herbaty, po ktére wraca.
Wyksztatcita sie rowniez niemata
grupa oso6b (47 % konsumentow
herbat RTD), ktére wybierajg herbate
jako zdrowsza alternatywe innych
napojéw. Co trzeci konsument
twierdzi, ze poszukuje nowych
smakéw i jest otwarta na innowacje,
a jedynie co czwarty dokonuje
zakupow na zapas, w duzych
ilosciach i/lub opakowaniach.

®0000c000000000000000000000000000000000

W segmencie herbaty RTD istnieje
wyrazny podziat na dominujaca
kategorie herbat czarnych (okoto

70% rynku) oraz mniejsza, jednak
odnotowujaca wieksze wzrosty
sprzedazy kategorie herbat zielonych
(niecate 30% rynku). Coraz wiecej
producentow silnie wspiera herbaty
zielone i inwestuje w ich rozwdj,
poniewaz to one wpisuja sie

w obecne trendy zdrowego stylu zZycia
i Swiadomosci skladu wybieranych
produktéw. Dla konsumentdow wazna
jest rowniez niska kalorycznosc¢
napojow, po ktoére siegaja — producenci
herbat RTD wychodza naprzeciw

tym oczekiwaniom, obnizajac ilos¢
cukru w napojach. Potowa herbat
RTD na polskim rynku dostepna

jest w formacie butelek 1,5 litra

— kupowane sa one z przeznaczeniem
konsumpcji w domu, na kilka razy lub
do wspadtdzielenia z innymi osobami.
Sprzedaz herbat RTD prowadzona
jest w glownej mierze przez sieci
dyskontéw — odpowiadaja one

za okoto pofowe cafego wolumenu
sprzedazy, a udziat ten zwieksza

Sie z roku na rok, w znacznej czesci
powodowane rosnaca sprzedaza
marek wiasnych. Na sprzedaz herbaty
RTD duzy wpltyw ma sezonowosc¢

— zdecydowana wiekszosc tych
produktow jest sprzedawana w porze
letniej, co wyréznia omawiana
kategorie sposrod innych, mniej
zaleznych od warunkdw pogodowych,
segmentow.

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Pawef Gurgul
. Dyrektor Generalny
3 PepsiCo Polska
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Czestotliwosé konsumpcji herbaty RTD w Polsce

Codziennie Rzadziej Nigdy/Nie

lub prawie 2-3razy Raz 2-3razy Raz niz raz pijam takich
Kategoria codziennie  wtygodniu wtygodniu wmiesigcu w miesigcu  w miesigcu  napojéw
Herbata RTD 5% 6% 8(yo 1 (yo 10% 230/0 37%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

Powody niespozywania herbaty RTD

Konsumentami herbaty RTD
sg najczesciej osoby ponizej 45 roku
zycia. Ponad 40% ankietowanych
deklaruje, ze pije ten typ napoju
€O najmniej raz w miesigcu,
@ Nie smakuje mi @ Nie jest zdrowa a 5% spozywa go codziennie.
37% ankietowanych nie pije herbaty
RTD, poniewaz im nie smakuje lub
w ich mniemaniu nie jest zdrowa.

@ Jest zbyt droga @ Inny powdd

@0c00c00000000000000000000000000000000

Dos¢ znaczny segment
konsumentow tzw. Millenials
powodowac bedzie wprowadzanie
szeregu nowych submarek,

linii produktowych, nawet
jednorocznych, po to, aby caly czas
oferowac tej wymagajacej grupie
€c0S nowego.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania konsumenckiego

.2*2***-. Anna Barabasz-Sawinska
‘. Marketing Director CEE
Grupa Maspex
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3 Reguiacie prawne
YNKU NApoJow
Nezaikonolowyeh

Rynek napojéw bezalkoholowych w aspekcie regulacyjnym miesci sie
w szerszej kategorii rynku spozywczego, ktéry w catej Unii Europejskiej,
w tym rowniez w Polsce, jest przedmiotem dosé szczegétowych unormowan

Jego podstawa w naszych realiach jest ustawa z 25 sierpnia 2006 .

0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia, stosujaca wiele rozporzadzen UE

i obejmujgca swoim zakresem takie kwestie, jak wymagania co do zdrowotnosci
produktéw, przestrzegania zasad higieny, wtasciwosci organdw w zakresie
przeprowadzania urzedowych kontroli zywnosci, jak rowniez w pewnym zakresie
zasady sprzedazy, reklamy i promocji oraz wymagania dotyczace zywienia
zbiorowego dzieci i mtodziezy.

Niektore kategorie napojow bezalkoholowych podlegaja takze dodatkowo
regulacjom szczegétowym, np. dotyczacym rynku rolno-spozywczego w zakresie
sokow i nektardw lub w zakresie suplementéw diety w ramach napojow
energetyzujacych.

Odrebna sfera regulacji istotnych dla branzy dotyczy pozyskiwania wody jako
podstawowego surowca w produkcji napojéw bezalkoholowych. W krajach Unii
Europejskiej istniejg nawet przypadki, gdzie kwestia ta jest przedmiotem zapisow
konstytucyjnych (Stowacja). W Polsce pobér wody, w tym przez producentéw
napojéw bezalkoholowych, takze jest reglamentowany, cho¢ nie doczekat sie
odniesienia w akcie najwyzszej rangi. Warto mie¢ przy tym na wzgledzie, ze zgodnie
z tzw. Ramowa Dyrektywa Wodna UE ,, woda nie jest produktem handlowym takim
jak kazdy inny, ale raczej dziedziczonym dobrem, ktére musi by¢ chronione, bronione
i traktowane jako takie”.

8.1. Produkcja

Zgtoszenie produkg;ji

Podjecie dziatalnosci w zakresie produkcji napojéw bezalkoholowych podlega
rejestracji i zatwierdzeniu. Wiasciwg instytucja nadzorcza jest Panstwowa Inspekcja
Sanitarna, ktéra przyjmuje zgtoszenia poprzez wtasciwe terytorialnie inspektoraty.

Podjecie dziatalnosci gospodarczej w zakresie produkcji, sktadowania,
konfekcjonowania i obrotu artykutami rolno-spozywczymi, do ktérych naleza soki

i nektary, podlega zgtoszeniu wojewodzkiemu inspektorowi jakosci handlowej
artykutéw rolno-spozywczych, przy czym obowigzek ten nie dotyczy m.in. podjecia
dziatalnosci gospodarczej w zakresie obrotu detalicznego takimi produktami.
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Pozyskiwanie wody jako surowca do produkciji
Jezeli chodzi o rozpoznawanie i wydobycie wod, ustawodawca zdecydowat sie
na podziat dychotomiczny koniecznych do uzyskania uprawnien. W zaleznosci
od klasyfikacji prawnej danej wody, wynikajgcej w znacznej mierze z jej sktadu
mineralnego, przedsiebiorca korzystajagcy z wtasnego ujecia zobowigzany jest
uzyskac:
e koncesje dla wod leczniczych, wod termalnych i solanek na podstawie przepiséw
ustawy Prawo geologiczne i gérnicze,
e albo pozwolenie wodnoprawne dla wszelkich innych waéd, zgodnie
Z postanowieniami ustawy Prawo wodne.

Majac na uwadze generalne regulacje dotyczace ochrony srodowiska, nalezy
wspomnie¢ o kosztach zwigzanych z koniecznoscig dopetniania obowigzkéw
sprawozdawczych oraz odprowadzania optat za korzystanie ze srodowiska,
jak réwniez tzw. optaty produktowej, jezeli towar jest wprowadzany do obrotu
w opakowaniu, w tym w butelce.

Planowane zmiany systemu optat

W ostatnim czasie przedmiotem ozywionej dyskusji jest planowana zmiana

do ustawy Prawo wodne, ktéra zgodnie z opublikowanym projektem ma zapewnic¢
m.in. ,.komplementarnos¢ w polityce optat za wode, z uwzglednieniem

zwrotu kosztow za ustugi wodne” zgodnie z art. 9 Ramowej Dyrektywy

Wodnej 2000/60/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 23 pazdziernika 2000 roku.
W zamysle projektodawcow oznacza to m.in. wytaczenie kwestii optat za pobor
wody z przepisdéw o ochronie $srodowiska oraz zmiane w zakresie podmiotéw
uprawnionych do ich poboru przy jednoczesnym czes$ciowym zastosowaniu do nich
odpowiednio przepiséw dotyczacych zobowigzan podatkowych. Proponowane

jest réwniez wprowadzenie optaty statej (dobowej) oraz optaty zmiennej bedace;j
odpowiednikiem obecnego rozwigzania. Ta ostatnia miataby ulec znaczagcemu
podwyzszeniu dla celdéw produkcji napojéw w stosunku do stanu dotychczasowego.
Proponowana pierwotnie wysokos$¢ podwyzki spotkata sie z silnym sprzeciwem,

w wyniku ktérego Resort Ochrony Srodowiska oficjalnie zapowiedziat jej istotna
obnizke zanim jeszcze optata weszta w zycie. Nie znamy wcigz ostatecznego
ksztattu planowanej regulacji, dlatego trudno ocenia¢ jej wptyw na branze, jednak
niewatpliwie jest to czynnik, ktéry moze wptynaé na znaczny wzrost kosztéw
produkcji napojoéw bezalkoholowych.

Normy jakosciowe

Jak zostato wspomniane wczesniej, produkcja wszelkich napojéw bezalkoholowych
nie pozostaje poza prawnym rezimem ustawy o bezpieczenstwie zywnosci

i zZywienia, ktéra stanowi jednoczesnie trzon regulacyjny tego segmentu rynku.

Zgodnie z definicja ustawowa produkcja srodkéw spozywczych obejmuje czynnosci
przygotowywania surowcow do przerobu, ich przechowywanie, poddawanie
procesom technologicznym, pakowanie i znakowanie oraz wszelkie inne czynnosci
przed wprowadzeniem do obrotu, w tym przechowywanie wyrobéw gotowych

do tego czasu.

Aby jakikolwiek produkt spozywczy, a wiec rowniez wytworzony napdj
niealkoholowy, maégt zosta¢ wprowadzony legalnie na rynek na terytorium
Rzeczypospolitej Polski, musi spetniac¢ okreslone ustawa i aktami wykonawczymi
normy i wymagania prawa zywnosciowego, a takze musi by¢ prawidtowo
oznakowany.
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Srodki specjalnego przeznaczenia

Szczegdinie widoczny ucisk regulacyjny ustawy dotyka $rodkéw spozywczych
specjalnego przeznaczenia zywieniowego, tj. takich, ktére ze wzgledu na specjalny
sktad lub sposdéb przygotowania wyraznie réznig sie od srodkéw spozywczych
powszechnie spozywanych i zgodnie z informacjg zamieszczong na opakowaniu

sg wprowadzane do obrotu z przeznaczeniem do zaspokajania szczegoélnych potrzeb
zywieniowych. W klasyfikacji tej mieszcza sie niewatpliwie napoje energetyczne

i izotoniczne. Dla $rodkoéw takich ustawa przewiduje bardziej rygorystyczne
unormowanie, w szczegdélnosci w zakresie etapu produkcji. Ponadto napdj tej
kategorii moze zosta¢ zakwalifikowany przez producenta jako , suplement”,

tj. Srodek spozyweczy, ktérego celem jest uzupetnienie normalnej diety, bedacy
skoncentrowanym zrodtem witamin lub sktadnikéw mineralnych lub innych
substancji wykazujacych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny. W takim przypadku
produkt podlega zwielokrotnionej kontroli ustawowej, a jego sktad musi by¢
adekwatny do norm, jakie okreslajg akty wykonawcze.

Wody zrodlane, stotowe i mineralne

Wyodrebniona regulacyjnie czescia rynku napojow niealkoholowych jest segment
wod (naturalne wody mineralne, wody zrédlane i wody stotowe), w szczegolinosci
w zakresie zabezpieczenia tych wod przed zanieczyszczeniem lub zmiana ich
charakterystycznego sktadu mineralnego, obejmujac zakresem ujecia naturalnych
wod mineralnych oraz instalacje i urzadzenia stuzace do wydobywania, transportu
i rozlewu tych wad, a takze opakowania.

Ponadto aby ,,naturalne wody mineralne” (lub odpowiednio , wody mineralne”,

. wody zrédlane” lub ,,wody stotfowe” ) mogty zosta¢ wprowadzane legalnie

do obrotu na terytorium Polski, muszg by¢ uznane za takie wody przez wtasciwy
organ krajowy lub unijny, w szczegoélnosci przez Gtéwnego Inspektora Sanitarnego.
Rozstrzygniecie dokonywane jest w drodze decyzji administracyjnej wydawanej

na wniosek zainteresowanego podmiotu, przy czym do wniosku zatgcza sie

m.in. ocene i kwalifikacje rodzajowa przedmiotowej wody przeprowadzong przez
jednostke naukowa lub inny podmiot do tego upowazniony.

Unijny Pakiet Higieniczny

Na wzmianke zastuguje rowniez tzw. Unijny Pakiet Higieniczny, ktory stanowi

o minimalnych wymaganiach higienicznych, ktérych dochowanie konieczne jest
w produkgcji. Jest to regulacja generalna majaca zastosowanie do catosci rynku
spozywczedo, a zatem réowniez do rynku napojow bezalkoholowych.

Akty prawne majace szczegolne znaczenie dla regulacji rynku napojow
bezalkoholowych na etapie produkgcji:

e ustawa z 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (tj. Dz.U.z 2015 .
poz. 594 z pdzn.zm.);

® rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 9 pazdziernika 2007 r. w sprawie skfadu oraz
oznakowania suplementéw diety (tj. Dz.U. 22015 . poz. 2032);

® rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 16 wrzesnia 2010 r. w sprawie srodkow
spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowedo (tj. Dz.U. 22015 . poz. 1026);

® rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 31 marca 2011 r. w sprawie naturalnych waéd
mineralnych, wod zrédlanych i wod stotowych (Dz.U. nr 85, poz. 466);

e ustawaz 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych
(tj. Dz.U.z20151. poz. 678 zpdzn. zm.);

e ustawaz 18 lipca 2001 r. Prawo wodne (tj. Dz.U. 22015 1. poz. 469 z pézn. zm.)

e ustawa zdnia 9 czerwca 2011 r. Prawo geologiczne i gérnicze (tj. Dz.U. 22016 r.
poz. 1131).
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Inne akty prawa krajowego oraz Unii Europejskiej, jakie wyszczego6lnione
sa w ustawie o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia, stanowiacej ich
implementacje w prawie krajowym, w tym:

® rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (VWE) nr 1333/2008
z 16 grudnia 2008 roku w sprawie dodatkéw do zywnosci (Dz.U. L 354
z31.12.2008, str. 16 ze zm.);

® rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (VWE) nr 1334/2008
z 16 grudnia 2008 roku w sprawie srodkéw aromatyzujacych i niektorych
sktadnikéw zywnosci o wiasciwosciach aromatyzujacych do uzycia w oraz
na $rodkach spozywczych oraz zmieniajace rozporzadzenie Rady (EWG)
nr 1601/91, rozporzadzenia (WE) nr 2232/96 oraz (WE) nr 110/2008 oraz
dyrektywe 2000/13/WE (Dz.U. L 354 2 31.12.2008, str. 34 ze zm.);

e rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 178/2002
z 28 stycznia 2002 r. ustanawiajgce ogdine zasady i wymagania prawa
zywnosciowego, powotujacego Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci
oraz ustanawiajagcego procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci
(Dz.U.UEL31z01.02.2002, str. 1 ze zm.);

e Unijny ,Pakiet Higieniczny”, w tym: rozporzadzenie (WE) 178/2002
z 28 stycznia 2002 r., rozporzadzenie (WE) 852/2004 z 29 kwietnia 2004 .,
rozporzadzenie (WE) 853/2004 z 29 kwietnia 2004 r., rozporzadzenie
(WE) 854/2004 z 29 kwietnia 2004 r., rozporzadzenie (WE) 882.2004
z 29 kwietnia 2004 .

8.2.Sprzedaz i promocja

Uwaga ogolna

Sprzedaz i promocja napojéw bezalkoholowych, w odréznieniu od etapu ich
produkcji, ma znacznie mniej rozbudowana regulacje sektorowa. Poza ogélnymi
dyspozycjami higienicznymi, jakie wyszczegodlnione sg w ustawie o bezpieczenstwie
zZywnosci i zywienia, nalezy zwrdci¢ uwage na normy z zakresu prawa ochrony
konkurencji i konsumenta oraz przepisy dotyczace placéwek oswiatowych.

Znakowanie napojow

Kluczowym aspektem w branzy mieszczacym sie w zakresie ochrony konkurencji

i konsumenta jest wypetnianie obowigzkdw informacyjnych, ktérych realizacja
odbywa sie w szczegoélnosci poprzez wtasciwe i kompletne znakowanie produktow
spozywczych, nie wylaczajac wszelkiego rodzaju napojéw. Podstawowym aktem
wykonawczym prawa krajowego, stanowigcego odzwierciedlenie w polskim
porzgdku prawnym dyrektyw Wspdlnoty, jest rozporzadzenie Ministra Rolnictwa

i Rozwoju Wsi z 23 grudnia 2014 r. w sprawie znakowania poszczegolnych rodzajéow
Srodkow spozywezych. Jego stosowanie przez producentdw ma na celu w gltéwnej
mierze zwrdcenie uwagi konsumentow na odmienny charakter i przeznaczenie
tego typu oferowanych produktéw. Co istotne — dokument nakazuje, aby $rodek
spozywczy wprowadzony w opakowaniu byt oznakowany m.in. informacjami

na temat sposobu jego przygotowania lub stosowania, jezeli brak takich informaciji
maogtby przyczynic¢ sie do niewtasciwego postepowania z danym produktem.

Poza tym zrab regulacji w omawianej kwestii tworza akty wykonawcze do ustawy
0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia wraz z rozporzadzeniem UE 1169/2011

w zakresie oznakowania zywnosci oraz powszechnie obowigzujgce przepisy
dotyczace ochrony konkurencji i konsumenta. Na wzmianke zastuguje réwniez
rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 30 wrzesnia 2003 r. w sprawie
szczegotowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokéw i nektarow
owocowych, ktére odnosi sie do prawidfowej klasyfikacji oferowanych produktéw,
€0 ma istotne znaczenie dla niewprowadzania konsumentow w btad.
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Zgodnie w wymogiem ustawowym srodki spozywcze wprowadzane do obrotu
w Polsce winny by¢ oznakowane co najmniej w jezyku polskim, chyba
ze sa przeznaczone wyigcznie na rynek inny niz krajowy.

Znacznym atutem dla oferowanego produktu moze okaza¢ sie jego odpowiednie
oznakowanie, ktére w swojej tresci zacheca konsumenta do siegniecia po tenze
produkt poprzez prezentacje jego pozadanych cech lub wiasciwosci.

W tym aspekcie znakowania zywnosci wyrdzniaja sie:

e ,o0$wiadczenie zywieniowe", tozsame z kazdej tresci oswiadczeniem, ktore
stwierdza, sugeruje lub daje do zrozumienia, ze dana zywnos$¢ ma szczegodlne
wtlasciwosci odzywcze ze wzgledu na dostarczang energie (wartos¢ kaloryczna)
lub substancje odzywecze lub inne substancje, ktére sie w niej znajduja (lub nie
znajduja);

e  oswiadczenie zdrowotne”, tozsame z kazdej tresci oswiadczeniem, ktére
stwierdza, sugeruje lub daje do zrozumienia, ze istnieje zwigzek pomiedzy
kategoria zywnosci, dang zywnoscig lub jednym z jej sktadnikéw a zdrowiem.

W zwiazku z mozliwym silnym wptywem na konsumenta $rodki spozywcze moga
by¢ znakowane takimi oswiadczeniami pod warunkiem spetniania wymagan
okreslonych aktéw wykonawczych oraz przepiséw szczegdinych rozporzadzen
wspolnotowych, w szczegdlnosci rozporzadzenia UE1924/2006, ktdre niejako
dedykowane jest przedmiotowej problematyce.

Ogole zasady dotyczace reklamy

Nalezy zwroéci¢ uwage na bezsprzeczne zakazy reklamowe, wynikajace wprost

z ustawy o radiofonii i telewizji. Mianowicie reklama nie moze: narusza¢ godnosci
ludzkiej, zawierac¢ tresci dyskryminujgcych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowoseé,
rani¢ przekonan religijnych lub politycznych, zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu

lub moralnemu rozwojowi matoletnich czy tez sprzyja¢ zachowaniom zagrazajagcym
zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.

W ustawie o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia ustawodawca wyszczegolnit
ponadto szereg obostrzen zwiekszajgcych ogdlny rygor prawny reklamy

w odniesieniu do srodkoéw spozywczych, w szczegdlnosci w zakresie oznakowania,
prezentacjii reklamy suplementéw diety, ktére nie moga zawieraé informacji
stwierdzajgcych lub sugerujacych, ze zbilansowana i zréznicowana dieta nie moze
dostarczy¢ wystarczajacych dla organizmu ilosci sktadnikéw odzywczych.
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Handel w placowkach oswiaty

Na uwage zastugujg zasady sprzedazy i reklamy napojoéw bezalkoholowych

w placéwkach oswiaty. Otéz w jednostkach systemu o$wiaty zabrania sie reklamy
oraz promocji polegajacej na prowadzeniu dziatalnosci zachecajgcej do nabywania
srodkéw spozywczych innych niz te objete grupami przeznaczonymi do sprzedazy
dzieciom i mfodziezy w tych jednostkach.

W zwigzku z wprowadzeniem dyspozycji ustawowej, ktéra niezwykle silnie oddziatuje
na mozliwosci prowadzenia ogoélnie pojetego handlu na terenie placéwek oswiaty,
jednym z najistotniejszych aktow majacych znaczny wptyw na zakres przedmiotu
jest rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 26 sierpnia 2015 r. w sprawie grup $rodkéow
spozywczych przeznaczonych do sprzedazy dzieciom i mfodziezy w jednostkach
systemu os$wiaty oraz wymagan, jakie muszg spetnia¢ srodki spozywcze stosowane
w ramach zywienia zbiorowego dzieci i mtodziezy w tych jednostkach. Akt ten
zawiera szereg wskazan i wigczen odnoszacych sie do wszelkich produktéw
przeznaczonych do spozycia w jednostkach oéwiatowych. Co istotne, ustawa

0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia w swych ostatnich postanowieniach zawiera
przepisy przewidujace kary pieniezne réwniez w odniesieniu do nieprzestrzegania
wspomnianego aktu wykonawczego do tejze ustawy.

Akty prawne majace szczegolne znaczenie dla regulacji rynku napojow
bezalkoholowych w odniesieniu do ich sprzedazy:

e ustawa z 25 sierpnia 2006 r. 0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia
(tj. Dz.U. 22015 . poz. 594 z pézn. zm.);

e rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 26 sierpnia 2015 r. w sprawie grup $rodkéw
spozywczych przeznaczonych do sprzedazy dzieciom i mtodziezy w jednostkach
systemu os$wiaty oraz wymagan, jakie musza spetnia¢ srodki spozywcze
stosowane w ramach zywienia zbiorowego dzieci i mtodziezy w tych jednostkach
(Dz.U. poz. 1256) — 1 wrzesnia 2016 roku rozporzadzenie uzyska nowe brzmienie;

e rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 30 wrzesnia 2003 r.

w sprawie szczegotowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokdow
i nektarow owocowych (Dz.U. z 2014 r., poz. 494 ze zm.);

® rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 23 grudnia 2014 r.

w sprawie znakowania poszczegoélnych rodzajow srodkéw spozywczych
(Dz.U.z2015r., poz. 29);

e rozporzadzenie Ministra Gospodarki z 20 lipca 2009 r. w sprawie
szczegotowych wymagan dotyczgcych oznakowan towardw paczkowanych
(Dz.U. nr122 poz. 1010);

e ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji
(t.j. Dz.U. 22016 1. poz. 639 z p6zn. zm.);

e rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011
z 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji
na temat zywnosci, zmiany rozporzgdzen Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE) nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy
Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy
Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WWE oraz rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 608/2004 (Dz.U. L 304 z 22.11.2011, str. 18 ze zm.).
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8.3. Podsumowanie

Wozrastajace zainteresowanie spoteczenstw, a tym samym przedstawicieli wtadzy
publicznej w krajach Unii Europejskiej zagadnieniami dotyczacymi odzywiania jako
dziedziny majacej podstawowe znaczenie dla zdrowia ludzkiego, zaowocowato
nasileniem aktywnosci legislacyjnej w tym zakresie.

Ocena réznych przepiséw regulujacych branze spozywcza, w tym sektor napojow
bezalkoholowych bywa przez ich adresatéw nieraz krytyczna i stanowi czasami
przykfad na nadregulacje ze strony instytucji europejskich. Jednoczesnie w realiach
krajowych mamy do czynienia z przyznaniem kompetencji nadzorczych w zakresie
rynku napojéw bezalkoholowych réznym inspekcjom i strazom, co sugeruje istnienie
przestrzeni do deregulacji, ktérej prébe widzimy obecnie w Polsce w jej kolejnej juz,
oby bardziej udanej odstonie.

Z drugiej strony warto mie¢ $wiadomosé, ze w interesie wszystkich jest to, aby
branza zajmujgca sie produkcjg oraz sprzedazg produktéw najistotniejszych,
bodaj z punktu widzenia fizjologii cztowieka bo opartych na wodzie, byta objeta
pewnymi racjonalnymi regulacjami, stad nalezy sie spodziewaé, ze jesli beda
miaty miejsca jakie$ uproszczenia formalne w tym zakresie to nie bedg one miaty
charakteru radykalnego.
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J Meloadyka

Analiza rynku napojow bezalkoholowych w Polsce bazuje
na nastepujacych metodach badawczych:

9.1. Analiza danych wtérnych

W raporcie wykorzystano dane uzyskane od firm i instytucji badajacych rynek
napojow bezalkoholowych (gtéwnie Euromonitor International) oraz instytucji
statystycznych (gtéwnie Eurostat i GUS). Przytaczane dane opisujace sprzedaz
detaliczng w danej kategorii obejmuja zaréwno sprzedaz off-trade (w sklepach
detalicznych), jak i w kanale on-trade (tj. HoReCa i in.). Aby méc przeprowadzi¢
wszechstronng analize obejmujaca szereg krajéw, podziat dotyczacy
poszczegdlnych segmentdw rynku oparty zostat na klasyfikacji firmy Euromonitor
International. W przypadku niektérych kategorii produktowych istniejg niewielkie
réznice pomiedzy definicjami polskiego prawa a tymi, ktére sg uzywane przez
firme Euromonitor. Dane wykorzystane w raporcie sg zgodne ze stanem na koniec
czerwca 2016 roku.

Na potrzeby analizy, rynek napojéw bezalkoholowych zostat podzielony
na nastepujace kategorie:

¢ Woda butelkowana — do tego segmentu zaliczone zostaty wody butelkowane
niegazowane, gazowane, smakowe oraz funkcjonalne.

¢ Napoje gazowane - napoje bezalkoholowe zawierajace dwutlenek wegla oraz
wszystkie produkty gazowane zawierajace sok owocowy, ktére nie zostaty
wliczone do segmentu herbat RTD, wéd gazowanych smakowych lub napojow
energetyzujgcych. Segment podzielony zostat na napoje gazowane typu cola
oraz pozostate napoje gazowane.

e Soki, nektary i napoje owocowe — kategoria ta obejmuje wszystkie trwale
pakowane soki otrzymane z owocéw lub warzyw w wyniku proceséw
mechanicznych, zageszczone lub $wieze, czesto zawierajace migzsz lub
przecier owocowo-warzywny. Wszystkie soki niepakowane zostaty wykluczone
z analizy. Wliczono jedynie napoje niegazowane. Odmiany gazowane ujeto
w kategorii napojow gazowanych. Segment jest agregacjg sokéw 100%,
nektaréw (25-99% zawartosci soku), napojéw do 24 % zawartosci soku
i napojow owocowych aromatyzowanych (bez zawartosci soku).

¢ Napoje energetyzujace — napoje funkcjonalne majace na celu zwiekszenie
poziomu energii. Czesto gazowane, zawieraja kofeine oraz witaminy
rozpuszczalne w wodzie.

¢ Napoje izotoniczne — produkty izotoniczne, hipotoniczne i hipertoniczne,
dostarczajgce ptynéw i weglowodandw, uzupetniajagce utracone ptyny
ustrojowe, elektrolity (séd, potas i chlorki) oraz glukoze.
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e Herbata RTD - kategoria ta obejmuje wszystkie produkty pakowane opierajace
sie na herbacie parzonej lub ekstrakcie herbacianym. Moga by¢ stodzone lub
niestodzone, gazowane lub niegazowane, z szerokg gama aromatéw. Moga

zawieraé sok.

e Kawa RTD - segment zawiera gotowe do picia kawy, przygotowane na bazie
lub ekstrakcie kawy, spozywane na goraco lub na zimno. Wyklucza wszystkie
napoje kawowe i mleka smakowe, ktére skierowane sa przede wszystkim
do dzieci oraz produkty, w ktérych kawa jest jednym sposréd wielu smakéw.
Z uwagi na niewielki udziat w catosci rynku, segment ten nie jest poddany
szczegodtowej analizie w niniejszym raporcie.

9.2. Badanie konsumentdw napojow
bezalkoholowych w Polsce

Badanie konsumenckie zostato zrealizowane z udziatem firmy badawczej Norstat
na reprezentatywnej prébie 1005 dorostych Polakéw. Respondenci zostali zapytani
o swoje preferencje i zwyczaje zwigzane z konsumpcja i zakupem napojéw
bezalkoholowych. Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI (ang. Computer

Assisted Web Interview) w lipcu 2016 roku.

o Pteé

mezczyzni  kobiety

48% 52%

Wiek
18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-b4 lata

9% 21% 20% 15%

Miejsce zamieszkania

Miasto (ilo$¢ mieszkancow):
Wie$ do 20 tys. 20-50 tys. 50-200 tys.

37% 11% 12% 15%

Wyksztalcenie
Podstawowe  Zawodowe Srednie Wyzsze

1% 6%

55-64 lata

19%

200-500 tys.

11%

65 lat i wiecej

16%

powyzej
500 tys.

14%
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9.3. Badanie firm dziatajgcych na rynku napojow
bezalkoholowych w Polsce

W raporcie wykorzystano réwniez dane zebrane w badaniu ankietowym
przeprowadzonym wsréd przedstawicieli przedsiebiorstw dziatajgcych w branzy.
Respondentami byty osoby ze $cistego kierownictwa firm — prezesi, cztonkowie
zarzadow, dyrektorzy lub wiasciciele. W badaniu wziety udziat zaréwno

duze koncerny, jak réwniez $redni i mali producenci/dystrybutorzy napojow
bezalkoholowych réznych kategorii. Badanie przeprowadzono w okresie od maja
do sierpnia 2016 roku i objeto ono firmy odpowiedzialne za blisko potowe wartosci
rynku napojéw bezalkoholowych w Polsce. Respondenci odpowiadali na pytania
dotyczace kategorii reprezentowanych przez siebie lub tych, ktére analizuja

na biezaco jako np. konkurencje dla swoich produktéw.

Struktura badanych firm wedtug liczby zatrudnionych

N
— o
Ty ==
— ==
15% 46% 39%
Firmy mikro i mate Firmy srednie Firmy duze
(do 49 osdb) (50-249 osob) (co najmniej 250 osdb)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Struktura badanych firm wedtug dominujacego segmentu dziatalnosci

31% 31%
Napoje gazowane Soki, nektary i napoje
owocowe
15% 15%
E Wody butelkowane Napoje izotoniczne

8%

Napoje energetyzujgce

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm dziatajacych na rynku napojéw bezalkoholowych

Autorzy: Andrzej Bernatek, Piotr Grauer, Jan Karasek, Dagmara Krzyna,
Rafat Krzyzak, Agnieszka Pochron, Joanna Trawka, Tomasz Wisniewski.

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce 75



© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”

Kontex

KPMG Sp. z 0.0.
ul. Inflancka 4A
00-189 Warszawa
T: +4822 528 11 00
F: +48 22 528 10 09
E: kpmg@kpmg.pl

Andrzej Bernatek

Doradztwo Podatkowe
Partner

Szef zespotu doradcéw

dla rynkéw konsumpcyjnych
E: abernatek@kpmg.pl

Piotr Grauer

Corporate Finance
Dyrektor
E: pgrauer@kpmg.pl

Dariusz Dobkowski
Doradztwo Prawne
Partner

E: ddobkowski@kpmg.pl

Magdalena Maruszczak
Marketing i Komunikacja

Dyrektor
E: mmaruszczak@kpmg.pl

KPMG.pl

Biura KPMG w Polsce

Warszawa Krakow Poznan
ul. Inflancka 4A al. Armii Krajowej 18 ul. Roosevelta 18
00-189 Warszawa 30-150 Krakow 60-829 Poznan

T: +482252811 00
F: +4822 52810 09
E: kpmg@kpmg.pl

T: +48 124249400
F: +4812424 9401
E: krakow@kpmg.pl

T: +48 61 845 46 00
F: +4861 84546 01
E: poznan@kpmg.pl

Wroctaw

ul. Bema 2

50-265 Wroctaw

T: +48713704900
F: +48713704901
E: wroclaw@kpmg.pl

oIy
infDl.ei

Gdansk

al. Zwyciestwa 13a
80-219 Gdansk

T: +4858 772 95 00
F: +4858772 9501
E: gdansk@kpmg.pl

Katowice

ul. Francuska 34
40-028 Katowice

T: +4832 7788800
F: +48327788810
E: katowice@kpmg.pl

# Dostepne w
S App Store

KPMG Poland

todz

al. Pitsudskiego 22
90-051 todz

T: +4842 23277 00
F: +484223277 01
E: lodz@kpmg.pl

© 2016 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International
Cooperative ( ,KPMG International” ), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Wydrukowano w Polsce.

Nazwa i logo KPMG sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.

Informacje zawarte w niniejszej publikacji maja charakter ogéiny i nie odnosza sie do sytuacji konkretnej firmy. Ze wzgledu na szybko$¢ zmian zachodzacych w polskim prawodawstwie i gospodarce
prosimy o upewnienie sie w dniu zapoznania sie z niniejsza publikacja, czy informacje w niej zawarte sa wciaz aktualne. Przed podjeciem konkretnych decyzji proponujemy skonsultowanie ich z naszymi
doradcami. Poglady i opinie wyrazone w powyzszym tekécie prezentuja zapatrywania autoréw i moga nie by¢ zbiezne z pogladami i opiniami KPMG Sp. z 0.0.





