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ednak wode konsumen-

wiec wahania sezonowe

calej kategorii nie s3 az
tak duze. Jak twierdzi Tomasz
Olak, senior brand manager

w Hoop Polska (Bialowieski
/.dréj), w okresie wiosenno-let-
nim sprzedaz wody wzrasta

o 30-40 proc. wzgledem mie-
siecy jesienno-zimowych, co po
czgsci jest zasthuga tzw. nieuzyt-
kownikow kategorii. Sa to oso-
by, ktdre poza sezonem si¢gaja
raczej po napoje gorace lub wy-
soko stodzone.

DLA OSZCZEDNYCH

Producenci nie majg powo-
dow, by narzeka¢, bo przy-
sztoé¢ tego rynku wydaje sie
znakomita. Wedtug Nestlé
Waters (Nateczowianka, Aqu-
arel) w ubieglym roku staty-
styczny konsument wypit

!

impulsy

Nic tak nie gasi pragnienia
Jak chiodna woda — dlatego
podczas upaiow pokryta
szronem poilitrowa butelka
staje sie produktem impulsowym.

ci pija przez okragly rok,

o 20 szklanek
butelkowane;
wody wiecej

niz przed ro-
kiem. Rocznie
konsumuje jej
prawie 74 |, ale to
wciaz o ponad 45 |
mniej niz w ,,sta-
rych” krajach Unii
Europejskiej. Swiadczy
to o tym, ze kategoria ma

do rozwoju dobre perspekty-
WY, Czemu Sprzyjaja wciaz
kiepska jakos¢ wody w kranie
oraz moda na zdrowy styl zy-
cia, do ktorej zalicza si¢ tez pi-
cie wody.

Nie bez znaczenia jest to,
ze cho¢ po butelkowana wode
siega ponad 90 proc. konsu-
mentéw, to tylko jedna trzecia
robi to codziennie. W dodat-
ku ta kategoria jest bardziej od
innych odporna na kryzys,

ZDANIEM DETALISTY

Y W NATURALNYCH SItA

gdyz oszczedni konsumenci
predzej zrezygnuja z droiszych
napojow niz tanszej od nich
wody. Zatem wzrost kon-
sumpcji wydaje si¢ nieuchron-
ny. Zwlaszcza ze wzrostowy
trend potwierdzaja najnowsze
wiesci z rynku — jak podaje
Coca-Cola HBC Polska (Kro-
pla Beskidu) za Nielsenem,

w ciggu 12 miesigcy, liczac do
lutego 2013 r., konsumenci

kupili 2,7 mld | wody o war-

» Latem sprzedaz wody butelkowej rosnie u mnie o 100 proc. Mam w ofercie ok.
10 marek. Najbardziej popularne to Zywiec Zdroj, Cisowianka i Nateczowianka. Do-

brze sprzedajg sig tez lokalne marki Ostromecko i Krystynianka. Ok. 60 proc. obrotu robig wody natu-
ralne. Te bez gazu i smakowe tez dobrze schodza, zwlaszcza marki Zywiec Zdréj. Kupuja je starsze
osoby, bo miodziez zdecydowanie woli stodkie napoje gazowane.

tosci ok. 3 mld zt. Rynek ten
wzrost w stosunku do analo-
gicznego okresu z roku po-
przedniego o 5,7 proc.
wolumenowo oraz 9 proc.
Wartosciowo.

ZRODLANE

| MINERALNE

Wody dzielg si¢ na zrédlane,
mineralne i stolowe. Wedlug
Paiistwowego Zakladu Higie-
ny 54 proc. wypijanej przez
Polakow wody to zrédlane,
44 proc. — mineralne, a stoto-
we — jedynie 2 proc. Zdaniem
Tomasza Olaka konsumenci
preferuja wody Zrédlane, gdyz
uznaja je za najbardziej neu-
tralne, przez co mozna pié je
w duzych ilosciach. Z kolei
wody mineralne ciesza sie po-
pytem ze wzgledu na specy-
ficzne whasciwosci oraz
mineralne sktadniki, takie jak
magnez.
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2 Zdecydowanie

najwieksza
popularnoscia

cieszg sie wody

niegazowane,

ktorych uaziaf
W Sprzeaazy

siega 70 proc.

Tomasz OLAK,
SENIOR BRAND MANAGER HOOP POLSKA

— Zdecydowanie najwicksza
popularnodcig ciesza si¢ wody
niegazowane, ktérych udzial
w sprzedazy siega 70 proc.

— twierdzi Tomasz Olak. Ale
detalisci powinni taskawszym
okiem patrze¢ na wody $red-
nio gazowane, a zwlaszcza lek-
ko gazowane, bo ich sprzedaz
wedhug Nestlé Waters urosta
w 2012 r. wolumenowo az
0 406 proc.

— Konsumenci coraz cze-
Sciej zauwazajg i oddzielaja
segment wody czystej delikat-
nie gazowanej. S3 to wody po-
miedzy gazowanymi
1 niegazowanymi, CzZ¢sto wy-
bierane w rodzinach jako roz-

wigzanie kompromisowe. Sg
tez doskonalg alternatywa dla
os6b starszych, ktore sa naj-
wieksza grupa docelowg wod
wysoko zmineralizowanych
— méwi Aleksandra Diuzew-
ska-Fil, trade marketing and
category development mana-
ger w Nestlé Waters Polska.
Podkresla, ze tego typu wody
dobrze sprzedaja si¢ w okresie

jesienno-zimowym lub pod-
czas mokrego lara.

Ubiegly rok okazat sie tez
taskawy dla wody wysoko ga-
zowanej, ktéra po spadkach
sprzedazy w 2011 r. weszla po-
nownie w trend wzrostowy
(sprzedaz wigksza o 3 proc.).
—~ Wody gazowane w 2012 r.
mialy stabilne wyniki ze
wzgledu na duzo cieplejsze la-
to niz w roku poprzednim
— ttumaczy Ilona Wozniak,
kierownik ds. relacji zewnetrz-

nj,n::h W Z}fwiec Zdréj SA.
WODA TO CZY NAPOJ

Od kilku lat rosnie segment
wod smakowych, ktérego jed-
nak dynamika w 2012 r. wy-
raznie wyhamowata (+3 proc.).
Jak wyjasnia Aleksandra Dhu-
zewska-Fil, gléwnie za sprawa
wod smakowych gazowanych,
ktorych sprzedaz spadta

o 12 proc., bo te smakowe nie-
gazowane rotuja znakomicie
(wzrost o 8 proc.).

Po wody smakowe siggajq
chetnie miodsze osoby, ktérym
chce sie pi¢, ale takze chca po-
czu¢ wyrazny smak. — Najle-
piej rotuja wody o aromacie
cytryny i truskawki. Woda
smakowa traktowana jest jako
zdrowsza alternatywa dla so-
kéw, niegazowanych i gazowa-
nych napojéw — wyjasnia
Aleksandra Dhuzewska-Fil.

Po wody smakowe siegaja
tez mamy — kupuja je swoim
pociechom. Wody dla dzieci
naturalne i smakowe, w po-
recznych opakowaniach (bu-
telki PET 0,51 0,33 1),
wyposazone w korek z nieka-
piaca wylewka i bohaterami
kreskowek na etykietach, two-
rza osobny i szybko rosnacy
segment wodnego rynku, kté6-
rego ubiegloroczna dynamika
sprzedazy wyniosta az 39 proc.

GDY NADCHODZI
SEZON

— Pod wzgledem ilosci sprze-
danej wody najwazniejsze sa
dyskonty, ale przy ujeciu war-



slonego asortymentu wéd bu-
telkowanych — z regutly jest to
ograniczona oferta do 3, 4
marek — méwi Aleksandra
Dhuzewska-Fil.

Whasciciel sklepu stoi
przed nielatwym wybo-
rem, bo oferta dostep-
nych na rynku wod jest

bardzo bogata. Jednak
— jak podaje Nestlé Wa-
ters za Nielsenem, ok.
70 proc. ilosciowego
rynku jest opanowane

przez 10 najsilniejszych marek.
Liderem jest Z}rwiec Zdroj,
ktory ma 31,6 proc. rynku

w ujeciu wartosciowym 1 22
proc. w ujeciu wolumenowym
(Zywiec Zdréj za Nielsenem,
marzec 2012 r. — luty 2013 r.).
Na drugim miejscu jest Ciso-
wianka, a na dalszych pozy-
cjach Naleczowianka (Nestlé
Waters Polska), Kropla Beskidu
(Coca-Cola HBC Polska), kto-
ra ma 3,1 proc. udzialu wolu-
menowego oraz 6,2 proc.

to$ciowym to kanal tradycyjny
ma najwicksze udzialy — za-
pewnia Iwona Jacaszek, dyrek-
tor ds. korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska. Jed-
nak z wyliczen Nestlé Waters
wynika, ze po wylaczeniu dys-
kontéw i wod marek whasnych
ponad 65 proc. wéd marko-
wych przechodzi przez sklepy
tradycyjne.

Bez wzgledu na sezon za-
wsze najlepiej sprzedaja sie wo-
dy w 1,5-1 butelkach PET,
aczkolwiek w sezonie relatyw-
nie ro$nie sprzedaz pétlitro-
wych opakowan. To naturalne,
bo gdy jest ciepto, konsumenci
wiecej czasu spedzajg poza do-
mem i przez to cenia sobie wy-
gode — mniejsze butelki.
Grupa Danone (do niej nalezy
Zywiec Zdréj), powolujac sie
na badania firmy Sesta, poda-
je, ze gdy stupek rteci przekra-
cza pulap 25°C, to 0 170
proc. rosnie sprzedaz wody
w matych butelkach, o 150
proc. sprzedaz wod smako-
wych, o tyle samo gazowanej,
naturalnej zas o 80 proc.

W najmniejszym stopniu tem-
peratura wplywa na sprzedaz
produktéw w duzych opako-
waniach (5 | i wigcej) — wzrost
w granicach 45 proc.

— W okresie wiosenno-let-
nim otwieraja si¢ punkty sezo-
nowe, do ktérych dotarcie jest
dla nas bardzo wazne. To wia-
$nie sita marki przekonuje wiha-
Scicieli matych sklepow
sezonowych do kupienia okre-
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99 Konsumenci coraz czesciej
Zauwazajg | oddzielajg segment wody
czystej delikatnie gazowaney

Aiexsanora DeuZzewska-Fi,
TRADE MARKETING AND CATEGORY DEVELOPMENT MANAGER NESTLE WATERS POLSKA "

wartosciowego (Coca-Cola
HBC Polska za Nielsenem). Za
nia na liscie top 10 plasuja si¢
Primavera (Polska Woda), Mu-
szynianka, Aquarel (Nestlé Wa-
ters), Dobrowianka (Zywiec
Zdr6j), Ustronianka i Jurajska
(Jurajska Spoétdzielnia Pracy).

Jak zwykle w okresie wio-
senno-letnim producenci
wspieraja sprzedaz swoich pro-
duktéw poprzez wzmozona re-
klame i atrakcyjne cenowe
promaocje.

— Z naszych obserwacji wy-
nika, ze w zwiazku z ogdlng
sytuacja gospodarczg konsu-
menci coraz czesciej szukaja
ofert specjalnych, np. opty-
malnych pod wzgledem ceny
opakowan, multipackéw i in-
nych rozwiazarn umozliwiaja-
cych oszczednosci — mowi
Iwona Jacaszek z Coca-Cola
HBC Polska. |

Nie zabraknie tez promogji
dla detalistéw, majacych na ce-
lu budowanie dystrybuciji i za-
pasu w sklepie.

— Juz z nastaniem kalenda-
rzowej wiosny uruchomilismy
bardzo atrakcyjng promocje ce-
nowa. Dzieki tej akcji nasi
partnerzy moga odsprzedawac
wode Bialowieski Zdréj po bar-
dzo atrakcyjnej cenie. Na sezon
szykujemy jeszcze kilka cieka-
wych akcji promocyjnych skie-
rowanych specjalnie do
sklepéw tradycyjnych, ktére
pozwola wspétpracujacym de-
talistom na osiagniecie wyso-
kich obrotéw, a wiec
i wysokich pozioméw marzy —
zapowiada Tomasz Olak z Ho-
op Polska.

Pawet Wrabec
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